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Nothing in life is to be feared, it is only to be understood. 
Now is time to understand more, so we may fear less.  
(M. Curie )    




Konstrukcija slovenstva v oglasih prehrambenih izdelkov 
 
V magistrski nalogi sem s kvalitativno analizo oglasov raziskovala prevladujoče prehranske 
diskurze in ugotavljala, kako se povezujejo skozi ključni koncept konstrukcije slovenstva. 
Prehranjevanju največkrat ne pripisujemo širših ideoloških pomenov. A ravno zaradi njegove 
samoumevnosti je smotrno raziskati simbolne pomene, ki se skrivajo v medijskih tekstih in 
odražajo družbene, politične in ekonomske karakteristike. Skozi interpretacijo povezav med 
oglaševanjem prehranskih izdelkov, konstrukcijo slovenstva, etičnim prehranjevam in globali-
zacijo, sem želela osvetliti diskurze, ki se pojavljajo v prehrambenih oglaševalskih kampanjah 
večjih slovenskih podjetij. Oglasi so se kljub svoji navidezni naravnosti izkazali kot kon-
struktorji družbene sfere, ki subtilno reproducirajo karakteristike in hegemonske diskurze 
določenega časa. Prav tako smo kot bralci priča pogostim simboličnim reinvencijam nacionalne 
identitete, slednje so se sprva pojavljale v obliki razlikovanja od Jugoslavije, danes pa se 
dokazujejo v odnosu do Evropske unije in sveta. Obravnavana oglasna sporočila sem ra-
ziskovala z metodo multimodalne analize in skozi proces sistematičnega analiziranja komu-
nikacijskih elementov odkrivala potencialne pomene, možne interpretacije in njihovo funkcijo. 
 
Ključne besede: prehransko oglaševanje, konstrukcija slovenstva, etično prehranjevanje, glo-
balizacija. 
 
Construction of Slovenianhood in the food products advertising 
 
The present Master's paper employs a qualitative analysis to research the most spread discourses 
in the food industry in order to discover how these are interconnected through the key concept 
of Slovenianhood construction. The field of food consumerism is usually not the one that hides 
any ideological meanings. Yet because this it is crucial to investigate possible symbolic mean-
ings, hid-den in media texts that subtly reflect social, political and economic characteristics of 
a particular culture. Through interpretation of connections between food products advertising, 
construction of Slovenianhood, ethical eating and globalisation, the aim of the paper was to 
highlight discourses that might be observed in the major Slovenian companies' food advertising 
campaigns. Though advertisements might have been apparently natural, they did prove to be 
constructors of the social sphere by subtly reproducing characteristics and hegemonic dis-
courses of a particular time. In addition, we, consumers often witness reinventions of our na-
tional identity; these processes were first visible in creation of our own identity by separating 
it from the former Yugoslavia, while today from separating it from the EU and the world. The 
analysed advertisements were investigated with a method of a multimodal analysis, while 
through the process of systematic analysis of communicative elements their potential meanings, 
possible interpretations and functions were uncovered. 
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1 UVODNI DEL 
 
»Ideologije hrane je mogoče razumeti kot kompleksen spoj različnih kulturnih konotacij in sim-
bolnih pomenov, vezanih ne le na sam akt hranjenja ali na hrano kot osnovno, za človeka ek-
sistencialno pomembno substanco, temveč na tiste entitete in pojave, ki so ob tem neposredno 
“udeleženi” – to so telo, subjektivnost ali jaz(i) in nenazadnje diskurz (Aleksić, 2001, str. 307).« 
Hrana v družbi pogosto zavzema simbolne pomene in je eden izmed pokazateljev kulture, 
tradicije ter družbenih navad. Ravno zaradi njene samoumevnosti ji redkeje pripisujemo širše 
ideološke pomene (Forić, 2014, 70–71). Forić (2014, str. 72) navaja primer bureka in francoskih 
kanapejev. Burek, ki je eventualno lahko bolj okusen in hranljiv, v zahodnih kulturah sprem-
ljajo negativne konotacije. Njegov simbolni pomen ne izraža kultiviranosti in elegance fran-
coskih kanapejev. Pri preučevanju moramo zato upoštevati kulturne konotacije in simbolne 
pomene, ki nas kot potrošnika definirajo. Lévi-Strauss meni, da je hrana družbeni jezik, skozi 
katerega se odraža družbena struktura (Tivadar,11998 v Forić, 2014, str. 72). Sodobne zahodne 
družbe postajajo vedno bolj usmerjene v zdrav prehranjevalni življenjski slog. Skrb za zdravje 
se dramatično povečuje in se povezuje z zaskrbljenostjo glede varnosti hrane. Povsem rutinska 
dejavnost se je zapletla v mrežo izbir, pričakovanj in strahov. V sklopu prehranskih diskurzov 
se vse pogosteje pojavljajo teme o nevarnostih, ki jih predstavlja sodoben življenjski slog (Ko-
teyko in Nerlich, 2007, str. 20). 
 
V svojem delu se bom osredotočila na oglaševanje prehrambenih izdelkov, saj dejavnost 
oglaševan-ja presega “preprost” cilj povečanja prodaje, ampak subtilno zrcali in reproducira 
družbene, kulturne, ekonomske in politične karakteristike določenega časa ter posledično kon-
struira spol, razred in nacionalno identiteto (Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1328). Potrošniške 
izbire predstavljajo vir socialne identitete potrošnika, zato je raziskovanje prehrambenega 
oglaševanja, ki v svojih tekstih uporablja specifične enote označevanja, še posebej relevantno. 
 
V prvem delu magistrske naloge bom s pomočjo analize sekundarnih virov literature preučila 
3 ozadja oglaševanja prehranskih izdelkov, ki se med seboj povezujejo skozi ključni koncept 
konstrukcije slovenstva. Raziskovala bom, v kakšnem kontekstu se reflektirajo v prehranskem 
diskurzu. Kot prvo preučevalno ozadje bom izpostavila ideologijo slovenstva. V času kon-
strukcije slovenstva so se namreč artikulirale določene karakteristike naroda, ki so uporabljene 
                                                 
1Tivadar, B. (1998). Hrana kot simbolna potrošnja (magistarsko delo). Univerza v Ljubljani, Fakulteta za 
družbene vede, Ljubljana. 
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v današnjih oglaševalskih strategijah. Na začetku 20. stol. je hegemonski diskurz v Sloveniji 
zagovarjal patriarhalnost, organskost in enotnost družbe. Temelji nacionalne identitete Slo-
vencev so se skušali oblikovati skozi različice krščanskega socializma (Žižek, 1984, str. 147). 
Ekonomska, politična in kulturna nemoč, s katero so se v specifičnih zgodovinskih razmerah 
srečevali Slovenci, je rezultirala v kmečki postmodernosti kot delu nacionalne identitete (Ve-
zovnik, 2009, str. 144). Janez Evangelist Krek je v svojem delu Črne bukve kmečkega stanu 
(1895, str. 250) opisoval nujnost kmečkega stanu, saj naj bi le-ta zagotavljal prehransko, obrt-
niško in varnostno oskrbo. Iz Krekovih besedil lahko razberemo, da je kmetstvo nastopalo kot 
nosilec in esencialno jedro slovenstva, kar je bilo utemeljeno s tradicijo. Krekovski diskurz je 
zaznamoval anagonizem med liberalnim in klerikalnim polom. Glavni akter slednjega – kmet 
– pa je postal osnovni nosilec slovenstva. Tradicionalni način življenja in preživetja je postal 
del slovenske nacionalne identitete (Vezovnik2, 2009 v Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1338). 
Kot drugo ozadje navajam etično prehranjevanje. Ta se nanaša na prehranske izbire potrošni-
kov, ki reflektirajo njihovo razumevanje tega, ali je trenutni prehranski “sistem” dober za zdra-
vje njih samih oz. celotne nacije. Etično prehranjevanje je oblikovano na podlagi historičnih 
izkušenj ter potrošniških odnosov z državo in trgom. Postsocialistične države opravičujejo 
etičnost z zahtevami po “naravnem,” “organskem” in “zdravem.” Družbena gibanja želijo pov-
ezati urbane potrošnike z ruralnimi proizvajalci. Sočutje, solidarnost in kolektivni ukrepi pa naj 
bi povezovali akterje, ki so vključeni v proces zagotavljanja in spodbujanja prehranske etičnosti 
(Jung in drugi, 2014, str. 3–5). Tretje preučevalno ozadje se navezuje na globalizacijo. Slednja 
se običajno povezuje s pojmi neoliberalizma ter predstavlja dejstvo, da je vsak proces del glob-
alnega dogajanja in da lahko ima vpetost v lokalno okolje tudi globalne implikacije. Ker prevla-
dujočo globalno kulturo determinirajo procesi detradicionalizcije in deteritorializacije, se pod 
vprašaj postavljata ključna označevalca prehranskih oglasov – tradicija in lokalnost.  
 
Prehranski oglasi potrošnikom ponujajo obilico informacij, ki jih je potrebno analizirati, da 
ugotovimo njihov pomen, saj je raziskovanje prehranskega oglaševanja raziskovanje posebnih 
enot označevanja. V skladu z omenjenimi idejami bom analizirala oglase 4 največjih trgovcev 
v Sloveniji – Tuš, Spar, Hofer in Mercator. Oglasi so kot družbeni teksti polni označevalcev, ki 
ležijo v središču etničnih, nacionalnih, spolnih, razrednih in ostalih identitet (Vezovnik in Ka-
min, 2016, str. 1327– 1328). 
V nalogi bom raziskala naslednja raziskovalna vprašanja: 
 
                                                 
2Vezovnik, A. (2009). Diskurz. Ljubljana: FDV. 
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RV 1: Kakšne družbene, kulturne, ekonomske in politične karakteristike današnjega časa se 
zrcalijo in reproducirajo v oglaševanju prehranskih izdelkov največjih slovenskih trgovcev? 
RV 2: S katerimi označevalci se v izbranih oglasih konstruira nacionalno poreklo, slovenstvo? 
RV 3: Kako se tipi oglasov interpretirajo v okviru ideologije slovenstva, etičnega 
prehranjevanja in  
globalizacije? 
 
Izbrane tekste bom obravnavala z metodo multimodalne analize, ki skozi proces sistematičnega 
analiziranja raziskuje pomene ustvarjene z vizualnimi, leksikalnimi in ostalimi komu-
nikacijskimi elementi (Machin in Mayr, 2012, str. 1). Gre za metodološko orodje, ki nam omog-
oča, da s pomenskim opisovanjem značilnosti in vizualnih elementov, raziskujemo slike. Slike 
običajno predstavljajo le del sporočila, zato moramo, če želimo razumeti celoten kontekst, an-
alizirati tudi besedilo, ki največkrat spremlja oglasna sporočila (Vezovnik in Kamin, 2016, str. 
1329). Z multimodalno analizo bom raziskovala potencialne pomene oglasnih sporočil ter 




















V tem poglavju bom opredelila pojem trženja, ki je ključen za razumevanje dejavnosti podjetij. 
Pojem trženja se je razvil iz angleške besede “the market,” ki označuje trg oz. tržišče. Poleg 
izraza “trženje” se kot sinonim uporablja tudi beseda “marketing.” Dejavnost trženja temelji na 
vzpostavljanju in ohranjanju dolgoročnejših odnosov med dvema stranema. Trženje se je pri-
čelo razvijati v Združenih državah Amerike. Po 60. letih pa se je zaradi določenih proizvodnih 
in potrošniških sprememb ter s pomočjo prihoda tujega kapitala pričelo uveljavljati v Evropi  
(Vukasović, 2013, str. 11–12). Kotler (1998, str. 13) trženje definira kot proces, ki je usmerjen 
k načrtovanju, snovanju in ponudbi izdelkov. V procesu se prav tako določajo pogoji menjave 
in distribucije, ki zadovoljijo pričakovanja obeh strani – izvajalca in potrošnika. American Mar-
keting Association pa je trženje redefiniral kot organizacijsko funkcijo in skupek procesov 
ustvarjanja, komunikacije, dodajanja vrednosti ter upravljanja odnosov s potrošniki na način, 
ki zadovolji potrebe podjetja in deležnikov (Grönroos3, 1997; Kotler in Keller4, 2006 v Vu-
kasović, 2013, str. 13). Danes trženje predstavlja sestavni del vsakega podjetja, saj se morajo 
podjetja prilagajati razvoju, se boriti s konkurenco ter na podlagi omenjenega oblikovati svoje 
strategije, ki bodo ugodile ciljnim skupinam. Zato je pomembno razumevanje in poznavanje 
potrošnikov, trga, inovacij in konkurence (Vukasović, 2013, str. 12).  
 
2.1 Tržni koncepti  
Trženjski krogotok je sestavljen iz potreb, želja, povpraševanja, izdelkov oz. storitev, vrednosti, 
zadovoljstva, menjave in trga. Temeljni princip pa je razumevanje potreb, želja in povpraševa-
nja, ki  potrošnike vodijo k različnim ciljem. Ko izdelki, ki se pojavijo na trgu,  dobijo podporo 
kupne moči, zadovoljujejo potrebe in želje. Potrošniki nato ocenijo vrednost izdelka in se na 
podlagi ocene odločijo o svojem zadovoljstvu. Izdelke pridobivajo na podlagi menjave (bla-
govna ali denarna), ki se izvaja na trgu. Tržniki natančno definirajo trg in raziščejo potrebe 
potrošnikov. Ker je zadovoljstvo osrednji cilj tržnikov in potrošnikov, morajo tržniki upoštevati 
pristop ciljnega trženja. Na podlagi segmentacije najprej razčlenijo trg oz. potrošnike glede na 
segmente. Segment, ki obeta največ priložnosti, postane ciljni trg. Nato se oblikuje posebna 
                                                 
3Grönroos, C. (1997). Value-driven relation marketing: From products to resources and competencies. Jo-
urnal of Marketing Management, 13(5), 407–419.  
4Kotler, P., in Keller, K. L. (2006). Marketing Management. New York: Prentice Hall. 
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ponudba, ki bo na ciljnem trgu zasedla poseben položaj. Pri ciljnem trženju je potrebno preučiti 
notranje in zunanje okolje (Vukasović, 2013, str. 15–17).  
 
2.2 Trženjski splet 
Da podjetje doseže določene cilje, uporablja trženjski splet kot skupek trženjskih elementov – 
4P elementi – izdelek (product), cena (price), tržne poti (place) in oglaševanje (promotion). 
Osnovni  model so strokovnjaki nadgradili s tremi dodatnimi elementi, in sicer: ljudje (people), 
postopki (process) in fizičnimi dokazi (psysical evidence) (Vukasović, 2013, str. 18). Osrednje 
vodilo trženjskega spleta je izdelek. Izdelek definira celoto materialnih in nematerialnih sesta-
vin, ki potrošnikom nudijo funkcionalne in družbene koristi (Gabrijan in Snoj5, 1994, str. 175 
v Vukasović, 2013, str. 27). Preko izdelkov se potrošniki srečujejo z blagovno znamko (Keller6, 
1998, str. 176 v Vukasović, 2013, str. 27). Izdelek predstavlja skupek vrednosti, ki zadovolju-
jejo potrebe potrošnika in je sestavljen iz petih ravni (jedro, osnovni, pričakovan, razširjen in 
potencialni izdelek). Razlikujejo pa se glede na nakupne navade potrošnikov (vsakdanji, preu-
darni, luksuzni in še ne iskani). Cena nastopa kot drugi element trženjskega spleta. Podjetja 
lahko hitro prilagajajo cene in jih uporabljajo kot eno izmed lastnosti prodajnega produkta. 
Cena v očeh potrošnikov priča o kakovosti in koristnosti izdelka. Tretji element so tržne poti, 
ki so lahko posredne ali neposredne. Od števila tržnih poti je odvisna tudi cena – manj tržnih 
poti, nižja je cena. Kakovost distribucije in konstantna prisotnost izdelka na trgu vpliva na po-
zitivno percepcijo blagovne znamke in služi kot dobro oglaševanje (Vukasović, 2013, str. 25–
34). Oglaševanje je tudi zadnji element trženjskega spleta, ki ga bom zaradi narave naloge ana-
lizirala v naslednjem podpoglavju.  
 
2.3 Oglaševanje v družbi 
Oglaševanje predstavlja eno izmed pomembnejših dejavnosti marketinškega menedžmenta 
(Jančič in Žabkar, 2013, str. 23). Je ena izmed glavnih sestavin trženjskega spleta (Vukasović, 
2013, str. 33). Gre za načrtovano, naročeno, plačano, prepoznavno obliko komunikacije, ki je 
posredovana skozi medij in je oblikovana z namenom, da prejemnika prepriča v določeno de-
janje (Jančič in Žabkar, 2013, str. 27). Glavni namen oglaševanja je doseganje marketinških 
ciljev. Za doseganje uspeha pa je ključen dober marketing, ki je rezultat skrbnega načrtovanja 
                                                 
5Gabrijan, V., in Snoj. B. (1994). Trženje: splošno veljavne osnove. Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta.  
6Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring and managing brand equity. New 




in izvedbe s pomočjo najsodobnejših tehnik in orodij. Tržniki si prizadevajo za inovativne re-
šitve, s katerimi si pomagajo v zahtevnem gospodarskem okolju 21. stoletja. Poslovne funkcije 
podjetja postanejo brez zadostnega povpraševanja po izdelkih in storitvah irelevantne, tako je 
finančni uspeh pogosto odvisen od tržnih sposobnosti (Kotler in Keller, 2012, str. 3). Že iz 
zgodovine lahko razberemo, da je oglaševanje namenjeno prodajni usmerjenosti poslovanja. 
Oglaševanje se je razvilo kot nadomestek neposrednega komuniciranja med potrošnikom in 
ponudnikom. Kljub temu da se nahajamo v okolju množičnega komuniciranja, oglaševalci 
iščejo možnosti, da potrošniki izkusijo pristen stik s ponudnikom (Jančič in Žabkar, 2013, str. 
24). Komunikacijske dejavnosti oglaševanja so razvojno naravnane glede na potrošnike. Osred-
nji del komunikacije predstavlja pridobivanje pozornosti in prepričevanje ciljnih skupin o ve-
rodostojnosti in potencialnem nakupu produkta ali storitve (Schultz, 2016, str. 279). Z name-
nom, da  močni gospodarski interesi ostajajo v nenehnem stiku z javnostjo, se oglaševalci po-
služujejo uporabe množičnih medijev – ‘televizija, radio, tisk in splet,  preko katerih posredu-
jejo oglasna sporočila (Dyer, 1988, str. 7). Z oglaševanjem se želi oblikovati določeno zaveda-
nje o sami blagovni znamki ter pospešiti nakup izdelka oz. storitve. Za uspeh je potrebna inte-
gracija vseh elementov komunikacijskega spleta ter ustrezen način komunikacije (Vukasović, 
2013, str. 34). Oglaševanje je potrebno uskladiti z osnovnimi strategijami, ga ustrezno prilago-
diti glede na ciljne skupine in medije komunikacije ter ga zasnovati na realnih in izvedljivih 
obljubah. O izdelku si morajo potrošniki ustvariti lastno mnenje, oglaševalci pa ga morajo pred-
staviti na inovativen način, ki se ločuje od konkurence, je stroškovno učinkovito ter pozitivno 
vpliva na interese (Konečnik Ruzzier 7 , 2011, str. 211 v Vukasović, 2013, str. 34).      
 
Oglaševanje se pogosto srečuje s kritikami. Slednje mu pogosto očitajo moralno oporečnost in 
jo označujejo kot manipulativni aparat. V oglaševalski množici se je težko prebiti v ospredje, 
postati opazen in učinkovit ter hkrati delovati v skladu z etičnimi načeli. Resničnost, poštenost 
in dostojnost oglaševanja so nujne sestavine marketinškega delovanja, ki ga v neki meri sprem-
lja tudi legitimna pristranska komunikacija. Potrošniki nato sami iščejo ravnovesje med infor-
mativnimi in prepričevalnimi aspekti oglaševanja in se odločijo za nakup izdelka oz. storitve 
(Jančič, 1999, str. 957–958). Oglaševanje je oblika kreativne komunikacije, saj dejavnost brez 
kreativnosti ne doseže učinka, ob enem pa mora ponujati le izpolnjive obljube (Jančič in Žab-
kar, 2013, str. 27). Kritiki oglaševanju pripisujejo ustvarjanje lažnih potreb, želja in spodbujanje 
                                                 





potrošnje, ki je nezdružljiva z resničnimi človeškimi potrebami (Dyer, 1988, str. 2). Z razlogi, 
zakaj je skrajno ulitarističen pogled na oglaševanje irelevanten, se bomo srečali tudi v nadalje-
vanju naloge. 
 
2.4 Potrošnik v družbi 
Potrošništvo je postalo globalni fenomen, ki se razvija v vseh sodobnih družbah (Campbell, 
2001, str. 365). Potrošnik se odloči za ponudbo, za katero ocenjuje, da mu daje največjo vre-
dnost glede na vsoto materialnih in nematerialnih ugodnosti (Koler in Keller, 2012, str. 10). Po 
Luthar (1998, str. 117–124) se v slovenskih javnih razpravah o potrošnji pojavljata dve glavni 
predpostavki. Prva meni, da je potrošnja povsem racionalno dejanje, v katerem potrošnik mak-
simizira svoj vložek, pri tem pa zanemarja osebni interes, želje, ugodje, estetske in emocionalne 
zadovoljitve potrošnika. Omenjena teorija se osredotoča le na uporabno vrednost materialnega 
sveta. Tako utilitaren odnos zanika kulturno konstruirane potrebe in priznava zgolj “temeljne,” 
ki jih je empirično praktično nemogoče dokazati. Druga paradigma pa meni, da medijska indu-
strija pri potrošnikih vzbuja lažne potrebe. Kljub temu, da so simbolni pomeni blaga vedno 
predstavljali ključni aspekt vrednosti, teorija pogosto zanemarja pomen uporabne vrednosti 
blaga za potrošnika. Moderno potrošnjo definira hedonizem, ki mu mnogi pripisujejo negativno 
konotacijo, lakomnost in hlepenje po družbenem statusu. S tem se potrošništvo razvrednoti in 
se mu pripisuje moralno spornost (Campbell, 1998, str. 11–12).  
 
Danes postaja – zaradi hiperrealnosti v oglaševanju, posredne prisotnosti izdelka v oglasu, dvo-
umnosti, ironičnega vključevanja tekstov iz popularne medijske ikonografije in ostalih trans-
formacij izdelkov v reprezentacijo – simbolno v trošenju še bolj vidno. Omenjene spremembe 
dajejo oglasom in potrošnji novo vlogo. V oglasih so potrošniki priča zatonu argumentacije in 
vzponu tematizacije odnosa med izdelkom in potrošnikom. Da tržniki dosežejo diferenciacijo 
in individualizacijo izdelka ali storitve, se poslužujejo poudarjanja izkustvenega vidika. Oglasi 
niso le “ikonografija kapitalizma,” ampak samostojna reprezentacija. Intertekstualnost konzu-
mentov oglasov, ki kode v oglasnih tekstih povezujejo z ostalimi kodi popularne kulture, po-
staja neizogibni pogoj za interpretacijo pomenov oglasov. Torej oglaševanje prenaša pomen, 
saj združuje “dobrino z reprezentacijo kulturno konstituiranega sveta znotraj oglasa” (Luthar, 
1998, str. 124–126). Oglaševanje kontinuirano definira odnos med nakupom blaga in obliko-
vanjem jaza (sebstva), saj izdelki ali storitve, ki jih potrošniki uporabljajo, izražajo njihovo 
identiteto, vrednote in podobno. Lury (1996) opisuje potrošnjo, ki ni pogojena s klasičnim ra-
zumevanjem potrošnje, ampak deluje v korelaciji z ekonomijo in kulturo. Vrednost izdelkov in 
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storitev se pogojuje s kulturnim kontekstom, kjer sta nakup in uporaba dobrin v korelaciji z 
družbenimi odnosi. Dobrine potrošnikom preko simbolnih pomenov pomagajo pri ustvarjanju 
identitete, saj gre za kulturne artefakte z industrijsko proizvedenim pomenom. Oglaševanje po-
trošnikom pomaga razumeti kaj produkti in storitve pomenijo za potrošnike, kako jih uporab-
ljajo in kakšen je njihov namen. Sodobni potrošniki v sebi skrivajo mnogo želja in življenje v 
moderni dobi jim omogoča njihovo zadovoljevanje. V realnosti z lahkoto uresničujejo ambicije, 
ki se predhodno pojavljajo v njihovi domišljiji. Ker pa se realnost močno razlikuje od sanjarje-
nja, se kmalu po nakupu pojavi razočaranje ter nato hrepenenje po novih dobrinah (Campbell, 
1998, str. 17–18).
3 KONSTRUKCIJA SLOVENSTVA 
 
Konstrukcija slovenstva je prvi aspekt, ki oblikuje analizirane oglase. Temeljite družbene spre-
membe, ki so skozi zgodovino spremljale slovenski narod, so sooblikovale obstoječe družbene 
strukture, diskurze in hegemonske pozicije (Vezovnik, 2009, str. 136). Slovenci so svojo iden-
titeto razvijali in oblikovali na kulturni in jezikovni ravni, ki sega preko državnih meja. Pojma 
države in naroda se ne prekrivata, saj slovenstvo presega meje prostora, v katerega je trenutno 
umeščena slovenska država (Kržišnik Bukič, 2007, str. 213). Pojem “slovenstvo” se glede na 
vsebinski vidik nanaša na pripadnost slovenskemu narodu, kulturo in miselnost ter na slovensko 
prebivalstvo. Pojem je artikuliran tudi kot kulturni prostor, ki presega geopolitične in teritori-
alne meje Republike Slovenije, ter združuje pripadnike slovenskega naroda ne glede na loka-
cijo, na kateri se nahajajo, bivajo ali delujejo (Kržišnik Bukič, 2007, str. 219). 
 
3.1 Zgodovina slovenstva 
Čas med letoma 1848 in 1918 predstavlja relevantno obdobje za konstruiranje slovenstva. Na 
političnem področju je v 60. in 70. letih 19. stoletja prišlo do razdora dveh struj, in sicer mla-
doslovensko liberalno in staroslovensko klerikalno stranko, konec pa je zaznamovala zmaga 
slednjih (Vodopivec8, 2006 v Vezovnik, 2009, str. 141). To je bil eden od poglavitnih razlogov, 
da se je, kljub visoki angažiranosti številnih liberalnih institucij, slovenstvo v osnovi oblikovalo 
pod vplivom načel avstro-ogrske monarhije. Slovenija zaradi svoje majhnosti, ekonomske od-
visnosti in večinskega kmečkega prebivalstva ni igrala večje vloge znotraj monarhije (Vezov-
nik, 2009, str. 141). 
 
                                                 
8Vodopivec, P. (2006). Od Pohlinove slovnice do samostojne države: slovenska zgodovina od konca 18. stol. do 
konca 20. stol.  Ljubljana: Modrijan. 
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Padec Taaffejeve vlade je povzročil velike spremembe, saj so vlogo liberalcev prevzele nove 
stranke z nacionalističnimi protislovanskimi in protisemitskimi idejami. Oblikovati se je pričel 
tudi slovenski politični prostor. Politični razkol med klerikalnim in liberalnim taborom se je 
odražal tudi v družbi (Vodopivec, 2006 v Vezovnik, 2009, str. 141). Društvu Sokol je naspro-
tovalo društvo Orel, Slovenski matici je nasprotni pol predstavljala Leonova družba. Leta 1900 
pa so katoliški učitelji ustanovili Slomškovo zvezo (Luthar, 2008, str. 339). Razkola ni bilo 
med tržaškim meščanstvom, saj je nadaljevalo s sodelovanjem v Edinosti. Pomembno politično 
vlogo je zavzemal dr. Janez Evangelist Krek, ki je bil voditelj slovenskega krščanskega gibanja 
(Vodopivec v Vezovnik, 2009, str. 141–142). Krek je s svojimi demokratičnimi pogledi priteg-
nil privržence iz vseh razredov, imel pa je tudi velik izobraževalni vpliv na delavce in študente, 
ki so sledili njemu in njegovi stranki (Luthar, 2008, str. 340). V svojih idejah je nasprotoval 
liberalnemu kapitalizmu in tudi socialističnim pogledom o razrednem boju. Ustanavljal je ka-
toliška in delavska društva, kmečke zadruge ter posojilnice. Delovanje katoliškega društva je 
zaustavljalo propadanje kmečkega prebivalstva in njihovo izseljevanje ter razprodajo kmetij 
(Vodopivec, 2006 v Vezovnik, 2009, str. 142). Klerikalna politika ni bila ugodna za liberalce, 
ki so podpirali srednje meščanstvo in se niso navduševali nad socialnimi vprašanji in kmetijsko 
problematiko. Leta 1909 so klerikalci v prepričanju o svoji dokončni zmagi preimenovali Slo-
vensko ljudsko stranko v Vseslovensko ljudsko stranko (Vodopivec, 2006 v Vezovnik, 2009, 
str. 142). 
 
Do konca 19. stoletja se je izoblikoval tudi slovenski jezik, ki se je krepil skozi kulturni in 
socialni razvoj. Zaradi širjenja pismenosti je na priljubljenosti pridobivala tudi umetnost litera-
ture, v kateri se je pričelo obdobje moderne. Najvidnejši umetnik moderne je bil Ivan Cankar, 
ki pa se je odmikal od rodoljubne in utalitarne smeri literature, kritično nastopil do meščanstva 
in njegove morale in zavračal deklarativno domoljubje. Na podeželju in v mestih se je razcve-
telo dogajanje na kulturnem in političnem področju, saj so se pričela ustanavljati številna druš-
tva. Industrija pa je še vedno ostajala v rokah Nemcev, Italijanov, Francozov, Švicarjev in Če-
hov. Na Slovenskem je v času Avstro-Ogrske prevladovalo kmečko prebivalstvo, saj je v ru-
ralnem okolju prebivalo 67 % slovenskega prebivalstva (Vezovnik, 2009, str. 142). Leta pred 
1. svetovno vojno so povzročila slovenske politične simpatije do jugoslovanstva – lista Prepo-
rod. Večina strank in intelektualcev tovrstni ideji ni bila naklonjena. Vseslovenska ljudska 





3.2 Vloga krekovstva 
Na začetku 20. stol. je hegemonski diskurz v Sloveniji zagovarjal patriarhalnost, organskost in 
enotnost družbe. Temelji nacionalne identitete Slovencev so se skušali oblikovati skozi razli-
čice krščanskega socializma (Žižek, 1984, str. 147). V Sloveniji je v času oblikovanja modernih 
narodov prevladovala predmeščanska narava ljudi. Ekonomska, politična in kulturna nemoč, s 
katero so se v specifičnih zgodovinskih razmerah srečevali Slovenci, je rezultirala v kmečki 
postmodernosti kot delu nacionalne identitete (Vezovnik, 2009, str. 144). Janez Evangelist Krek 
je v svojem delu (1895, str. 250) opisoval nujnost kmečkega stanu, saj naj bi le-ta zagotavljal 
prehransko, obrtniško in varnostno oskrbo. Prav tako pa bi kmečko prebivalstvo skrbelo za 
ustrezno versko in moralno življenje. Proletariat, ki bi nastal kot posledica kapitalizma in libe-
ralizma, naj bi predstavljal grožnjo slovenskemu narodu. Iz Krekovih besedil lahko razberemo, 
da je kmetstvo nastopalo kot nosilec in esencialno jedro slovestva, kar je bilo utemeljeno s 
tradicijo. Strah pred izgubo nravstvene usmerjenosti pa je povzročil tudi nezaupanje v urbani-
zacijo, industrializacijo in liberalizem. Vse to je predstavljalo nasprotje klerikalnemu okolju, ki 
naj bi ga opisovale vrednote kmečkega, domačega in tradicionalnega. Krekovski diskurz je za-
znamoval anagonizem med liberalnim in klerikalnim polom. Glavni akter slednjega – kmet – 
pa je postal osnovni nosilec slovenstva. Tradicionalni način življenja in preživetja je del slo-
venske nacionalne identitete. V krščansko socialističnem diskurzu, konec 19. stol. in v začetku 
20. stol., je kmetstvo igralo pomembno vlogo med narodnim prebujanjem. Hkrati je bil ta dis-
kurz gradnik identitete v post-socialističnem obdobju (Vezovnik, 2009 v Vezovnik in Kamin, 
2016, str. 1338). 
 
3.3 Konstrukcija slovenske nacije 
Identiteta predstavlja proces različnih interakcij oz. diskurzov (Pušnik, 1999, str. 796). Medij-
ski, politični, izobraževalni, znanstveni in korporativni diskurzi konstruirajo “nacionalni kon-
senz (Van Dijk9, 1993 v Pušnik, 1999, str. 796).” Medijski diskurz ima pomembno vlogo pri 
konstrukciji nacionalne identitete, saj medijski teksti oblikujejo posameznikovo percepcijo re-
alnosti (Pušnik, 1999, str. 796). Po (Andersen, 1998, str. 47) je nacija zamišljena skupnost, 
kulturni artefakt. Pomembno vlogo pri oblikovanju nacije je imel tisk, ki je bralcem omogočil 
zavedanje o skupnosti, saj je poleg posameznega bralca obstajalo še mnogo – sicer anonimnih 
– ljudi, ki so se povezovali v skupnost (Pušnik, 1999, str. 799). Nacionalna kultura ustvarja 
                                                 
9Van Dijk, T. A. (1993). Elite Discourse and Racism. Newbury Park: SAGE Publications. 
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identiteto, s katero se posamezniki identificirajo. Druži jih skupna zgodovina, sedanjost pa do-
jemajo in povezujejo s preteklimi dogodki. Na takšen način, skozi kolektivni spomin, se je skozi 
leta utrjevala ideologija nacije. Pri tem ključno vlogo igra medijski diskurz, ki ohranja spomin 
na dogodke, osebe, mite ter vzdržuje rituale, v katerih narod sodeluje in se z njimi identificira 
(Pušnik, 1999, str. 799). Kontinuiteta določenih praks namreč omogoča, da se norme in vre-
dnote vtisnejo v zavest ljudi (Hobsbawm10, 1993 v Pušnik, 1999, str. 799–800). Proces vpliva-
nja medijev na občinstvo ni neposreden, ampak je dolgoročen proces, ki poteka skozi vsakdanje 
življenje posameznika. Eksplicitne izjave, ki jih ljudje slišijo ali vidijo, na njih nimajo takšnega 
vpliva, kot jih imajo posredne lingvistične in semiotske izbire. Preko teh izbir se ustvarja posa-
meznikova interpretacija ideje in povzroči razumevanje o svetu, na primer  kdo je pripadnik 
določene nacije, kdo smo “mi” in kdo so “drugi”. Z medijskimi reprezentacijami se v občinstvu 
utrjujejo podobe ter pretekla izkustva (Pušnik, 1999, str. 800). 
 
Formacijo slovenske identitete kot posebnega naroda je, kot pri mnogih drugih srednjeevrop-
skih narodih, mogoče zaslediti že v 19. stol., ko so dežele postale del večjezičnega avstroogr-
skega imperija. Slovenski nacionalizem je sledil Herderjevim romantičnim idejam, ki so jezik, 
zgodovino in kulturo postavljale v središče narodne identitete. Ideologija je bila konstruirana 
na principu, kjer je narod povezan s krvjo in ozemljem (Blut und Boden) (Rotar v Tominc in 
Vezovnik, 2019, str. 7). Slovenski voditelji tega časa so si najprej prizadevali za zvezno re-
formo pod Habsburžani, hkrati pa so se soočali z idejo o samostojni slovanski in celo posebej 
slovenski državi. To je bilo doseženo leta 1918 po propadu habsburške vladavine, po prvi sve-
tovni vojni. Velik del slovenskih dežel je bil združen in priključen kraljestvu, ki je leta 1929 
postalo znano kot Jugoslavija (dobesedno, južna Slavija). Do leta 1943 ji je vladala kraljevina 
srbskih kraljev, nato pa je prišlo do okupacije Jugoslavije s strani Hitlerjeve Nemčije. V povojni 
Jugoslaviji je bilo ime Slovenija prvič vezano na zvezno državo, ki je večino slovenskih govor-
cev združila v eno politično enoto in ohranila precejšnjo kulturno in politično neodvisnost do 
leta 1991, ko je razglasila neodvisnost (Tominc in Vezovnik, 2019, str. 7). V tem procesu je 
bilo oblikovanje nacionalne identitete iz 19. stoletja močno odvisno od kulture in medijev. 
Slednji so imeli sposobnost objave in predvajanja vsebin v slovenskem jeziku. To je predstav-
ljalo temeljno ideološko utemeljitev za nacionalno združitev, ki je svojo osnovo iskala in potr-
jevala v jezikovnem razlikovanju. Skozi ta proces je prišlo do zavrnitve večjezičnosti (značilne 
za avstroogrske pokrajine). Z izločanjem kulturnih in intelektualnih elitnih razredov in ponov-
                                                 
10Hobsbawm, E. J. (1993). Nacije i nacionalizam: program, mit, stvarnost. Zagreb: Novi Liber. 
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nim potrjevanjem katolicizma se je utrjevala zamisel o slovenskem narodu, kot kmečkem na-
rodu (Tominc in Vezovnik, 2019, str. 8). Kot rezultat procesa grajenja slovenske nacije, se 
ljudje, ki se nahajajo zunaj teh parametrov, ne štejejo za bistveni del nacionalnega organa (To-
minc in Vezovnik, 2017, str. 8). 
 
Državna ideologija ustvarja reprezentacije in s tem razvija nacionalistično retoriko, kjer prevla-
duje-jo pozitivne reprezentacije lastne identitete ter negativne “drugih”. Medijski diskurz se je 
po letu 1991 pričel navezovati na tradicijo slovenstva. Na predvečer osamosvojitve, 24. junija, 
so se obeleževale številne proslave po Sloveniji, kjer je prevladovalo “slovensko vzdušje,” 
ljudje so prepevali in recitirali slovenske pesmi ter po vaseh sadili simbole slovenstva – lipe. 
Obeleževale so se stare tradicije in ustvarjale nove, kot so državni prazniki in ostali državni 
protokoli. Mediji so s prenašanjem tradicij in poročanjem o zgodovinskih dogodkih (predvsem 
vojnih) prevzemali vlogo povezovalca v skupnost (Pušnik, 1999, str. 801). 
 
Medijski diskurz povzroča distinkcijo med Slovenci in “drugimi” na podlagi določenih karak-
teristik, kot je skupna zgodovina, jezik, izvor … Pri tem se Slovence kategorizira kot naravne, 
ostali pa so definirani kot “drugi.” Po osvoboditvi Slovenije je medijski diskurz v prvi vrsti 
ločeval Slovence od “južnjakov.” Danes se situacija ponavlja v primeru beguncev z Bližnjega 
vzhoda in Afrike. S kategorizacijo in kreiranjem “drugega” se nacionalna identiteta krepi 
(Pušnik, 1999, str. 802–803). Slovenija se je po odcepitvi od Jugoslavije pričela odmikati in 
zanikati podobnosti med ostalimi državami. Hegemonski diskurz je gradil podobo naprednejše, 
uspešnejše, strpnejše in bolj delovne države ter slovenstvo konstruirala predvsem preko razlik 
do Balkana (Vezovnik, 2009, str. 166). Medijski diskurz ustvarja podobe, ki v ljudeh vzbuja 
določena čustva, ki naj bi jih gojili do domovine (Pušnik, 1999, str. 805). Po Anderson (1990, 
str. 128) je cilj državotvorja ta, da pripadnike določene skupine naveže na točno določeno ob-
močje tako, da so zanj nenazadnje pripravljeni tudi “umirati”.
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4 ETIČNO PREHRANJEVANJE 
 
Etično prehranjevanje predstavlja drugo ozadje oglaševanja prehranskih izdelkov. Etično po-
trošnja se definira kot kupovanje in uporaba izdelkov ter virov ne le za osebne užitke in vre-
dnote, ki jih zagotavljajo, temveč tudi za ideje o tem, kaj je v moralnem smislu dobro. V kon-
tekstu etičnega prehranjevanja se torej pojavljajo vprašanja glede organske pridobitve hrane, 
lokalnih izvorov, socialne pravičnosti, humanega ravnanja z živalmi pri proizvodnji hrane ter 
organizacijske logike porabe blaga, ki povezuje socialno in okoljsko problematiko (Johnston in 
drugi, 2011). Etična potrošnja hrane je eden izmed ključnih načinov, s katerim se lahko rešujejo 
socialni in ekološki problemi. Kljub temu, da se kaže kot trend družbenega upanja, se poraja 
vprašanje, ali etična potrošnja hrane postaja le ena izmed elitnih družbenih praks. V prehranski 
industriji zdravo prehranjevanje še vedno predstavlja enega izmed največjih problemov, saj se 
na določenih delih sveta še vedno srečujejo s pomanjkanjem hrane, na drugi strani pa s pretirano 
potrošnjo le-te (Gunter, 2016, str. 3–4). Poskusi spreminjanja norm prehranjevanja in prehra-
njevalnih navad zahtevajo težavne in dolgoročne strategije. Ozaveščenost ljudi o problematiki 
zdravega prehranjevanja pa prehranskim oglaševalcem predstavlja nov trend promocije zdrave 
prehrane. Nišni izdelki, kot je organska hrana in “fair trade” – poštena trgovina, privabljajo 
predvsem bogate in izobražene potrošnike. Njihova konceptualizacija etične potrošnje pa se 
zagotovo razlikuje od tiste, ki jo ima družba z omejenimi viri. Etično prehranjevanje oblikujejo 
dejavniki razreda, etnološkega in kulturnega ozadja. Prav tako se z risanjem prehranjevalnih 
praks ustvarjajo simbolične meje med razredi. Raziskave kažejo, da na ljudi z nizkimi dohodki 
dominantni etični prehranjevalni repertoarji nimajo takšnega učinka, saj se prilagajajo okolišči-
nam nizkega dohodka. Prav tako pa uporabljajo različne kulturne okvire za reševanje moralnih 
problemov pri prehranjevanju (Johnston in drugi, 2011, str. 293). Cilj raziskovanja ni odloče-
vanje o etičnosti oz. neetičnosti, ampak osvetliti, kako se preko ravnanja s hrano oblikujejo 
socialni diskurzi. Razmišljanje o etičnem prehranjevanju kot diskurzu pomaga razumeti ideje 
o prehranjevanju kot vsakdanji družbeni praksi. 
 
Potrošnike se spodbuja, da se s svojimi prehranjevalnimi navadami vključujejo v projekte so-
cialnih sprememb, kot je varstvo okolja z uporabo ekoloških živil, poštena trgovina, prosta reja 
ipd. Medtem ko nekateri potrošniki razmišljajo o potrošnji kot družbeni odgovornosti, se na 
drugi strani pojavljajo tisti, za katere etična potrošnja postaja elitna družbena praksa, saj so 
omenjeni izdelki dražji od običajnih. Nakupovalni prostori, ki izražajo diskurz etične potrošnje 
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so postavljeni tako, da služijo elitam. Moralne vrednote lažje izpolnjujejo ekonomsko privili-
girane populacije, saj imajo večji dostop do etičnih živil. S tem se dvomljiva tradicija moralno 
kritiziranih in marginaliziranih populacij nadaljuje (Johnston in drugi 2011, str. 294). 
 
Kampanje “jesti lokalno” pogosto delujejo navzkrižno s kampanjami socialne pravičnosti. 
Gospodarski akterji so dobro pozicionirani, da prevladujejo nad javnim diskurzom o etični po-
rabi in svoje perspektive postavljajo kot univerzalne standarde. V prehrambenem diskurzu se 
priviligirane perspektive normalizirajo in predstavljajo kot brezrazredne kljub strukturnim ne-
enakostim. Tržne raziskave kažejo, da so stroški glavna ovira za udeležbo na trgih etične po-
rabe. Potrošniki, ki so pripravljeni plačati več, so pogosto dobro izobraženi in bogati (Johnston 
in drugi 2011, str. 296). Gospodarski privilegij lahko olajša dostop do diskurza etičnega pre-
hranjevanja, vendar pa obstajajo tudi kulturni elementi, ki oblikujejo potrošniške motive 
(Brown11 2009, v Johnston in drugi 2011, str. 297). Kulturni kapital je ena najpomembnejših 
lastnosti zgornjega razreda. Večji kot je kulturni kapital, bolj dovršen je okus posameznika 
(Luthar in Kurdija, 2011, str. 990). Kultura hrane je močno prežeta z elementi kulturnega kapi-
tala, saj kulturni kapital vpliva na to, katera živila potrošniki konzumirajo in cenijo. Hrana pred-
stavlja pomemben prostor za samoizražanje (Bourdieu12, 1984, 28 v Johnston 2011, str. 297). 
Guthman (2003) ugotavlja, da premožnejši kupci vedno ne kažejo povečane refleksivnosti o 
socialnih in okoljskih vprašanjih, kljub temu da so njihova sredstva za sodelovanje na nišnih 
trgih večja. 
 
Kljub temu, da je za socialistične in postsocialistične države veljalo mnenje o relativnem zane-
marjanju etičnih dimenzij prehranjevanja, si tega ne smemo razlagati kot pomanjkanje skrbi. 
Njihov trg je bil glasen in viden pri vprašanjih etike proizvodnje in porabe hrane. Veljali so tudi 
visoki standardi glede določenih kmetijskih praks, produkcijskih in distribucijskih sistemov ter 
socialnih obveznosti do zmanjševanja lakote in revščine (Jung in drugi, 2014, str. 2). Načinov, 
na katere so socialistični in postsocialistični državljani artikulirali etične pomisleke na prvi po-
gled res ne moremo uskladiti s pristopi in zahtevami, ki so se jih posluževali kolegi v kapitali-
stičnih družbah. V nekdanji Sovjetski Republiki Gruziji so potrošniki raje konzumirali živila, 
ki so bila konzervirana s pomočjo industrijske proizvodnje in ne s tradicionalnimi praksami 
domače konzervacije, saj so menili, da je industrijska priprava varnejša. Zato se zdi, da takšni 
                                                 
11Brown, E., Dury, S., in Holdsworth, M, (2009). Motivations of consumers that use local, organic fruit and veg-
etable box schemes in Central England and Southern France. Appetite, 53(2), 183-188. 




primeri nasprotujejo ciljem zagovornikov alternativnih prehranskih gibanj (Klein in drugi, 
2014, str. 2). 
 
V obdobju socializma so mediji na območju Slovenije lansirali prepričanja, da imajo prehran-
ske navade velik vpliv na zdravje, da zdrava prehrana vsebuje uravnotežene kemične sestavine, 
zdravo prehranjevanje pa so predstavljali kot veliko odgovornost, za katero skrbi ženska. Mne-
nja o pomenu zdrave prehrane so se spreminjala približno na 10 let. Spreminjale so se informa-
cije o zadostni minimalni količini zaužite hrane, koristnosti posameznih sestavin in podobno. 
Zdrava prehrana je konec 40. let predstavljala temelj za gradnjo nove, uspešne države, saj naj 
bi z dobrim delom pripomogel le zdrav človek. Od 50. do konca 70. let je prehranjevanje še 
vedno temeljilo na sposobnosti za delo (Tivadar, 2009, str. 20–23). Prehranjevanje ne predstav-
lja statičnega dela kulture, ampak ima večplastno in dinamično naravo, ki vključuje široko pa-
leto praks, idej in navad (Johnston in drugi, 2011, str. 297). Kolumnistke revije Naša žena so v 
60. in 70. letih pričele izražati veliko naklonjenost živilom iz konzerve. Napol pripravljene iz-
delke so potrošnikom predstavljali kot alternativo, ki povsem nadomesti hranilno kosilo, pri-
prava pa vzame le par minut (Tivadar, 2009, str. 15). Gre za obdobje, ko je industrija odigrala 
pomembno vlogo pri “osvobajanju” žensk od opravljanja tradicionalnih hišnih opravil. Zato je 
nastopilo obdobje oglaševanja hrane iz konzerve. Pripravljene jedi, ki so hitre in enostavne za 
pripravo, naj bi pomagale vsem gospodinjam, ki so se trudile z usklajevanjem delovnih obve-
znosti in hišnih opravil (Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1330). Nekateri so v hrani iz konzerve 
videli perspektivo. Menili so, da bi lahko zaradi domnevne visoke kakovosti odpravila običajne 
kuharske prakse. V določeni meri pa so tovrstni izdelki promovirali domačo industrijo, ki je 
dajala delo. Tivadar (2009, str. 16) še navaja, da se je omenjena propaganda morda trudila za 
deklarirano, a nevidno enakost med spoloma. Kuhanje je ženske prikrajšalo za aktivna družbe-
nopolitična delovanja in sodelovanje v delovnih akcijah.  
 
Na začetku 70. let se je na območju Jugoslavije pojavilo bančništvo, zavarovalništvo, turizem 
ipd. Gre za obdobje gospodarske liberalizacije, v katerem je bilo prisotno oglaševanje in potro-
šniška kultura, ki je postala pomembna značilnost vsakdanjega načina življenja. Jugoslavija je 
pričela graditi poslovne povezave z razvitimi državami Zahoda in se posvečati njihovim po-
slovnim modelom (Vezovnik in Kamin, 2016, 1333). S prehranjevanjem so se pričeli povezo-
vati pojmi počutja, užitka in samouresničitve (Tivadar, 2009, 20-23). Z nakupovanjem za za-
dovoljstvo, samoizražanje in status se je v Jugoslaviji odprla pot novemu razredu. Gre za tiste, 
ki sodelujejo v procesu množičnega potrošništva oz. so njegov sestavni del. Kljub temu da je 
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potrošniška sfera postala simbolično območje kulturne diferenciacije, identiteta razreda pa je 
postala bolj fleksibilna kot na začetku socialističnega sistema, še zdaleč ni dosegala ravni Za-
hoda (Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1333). Na področju masovne porabe majhnih, lahko do-
stopnih dobrin je bilo opaziti močan vpliv demokracije na življenje v socialistični Jugoslaviji v 
smislu, da se je v sistem uvedla ideja potrošniške izbire, pravica, da posameznik izbira sam in 
vpliva na povpraševanje na trgu. Omenjena logika se je kasneje prenesla tudi na širša kulturna 
in politična vprašanja (Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1333–1334). Medtem ko se je do 80. let  
“državljanska” dimenzija v kuharskih nasvetih kazala v direktnem nagovarjanju k ustvarjanju 
boljšega socializma, se je v naslednjih letih stvar obrnila (Tivadar, 2009, str. 20–23). Leta 1980, 
še posebej po Titovi smrti, se je Jugoslavija soočila z gospodarsko stagnacijo, ki je vodila v 
politično in ekonomsko krizo (Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1334). Spori s Srbijo ter jugoslo-
vansko vojsko, ki so nakazovali odcepitev Slovenije, so se odražali tudi v kuharskih nasvetih 
za gospodinje, objavljenih v reviji Naša žena. V jedeh, ki so bile sprva ustrezne, so se pojavile 
kemikalije, prebivalstvo pa je bilo menja, da je okolje, zaradi težke industrializacije, povsem 
onesnaženo. Ekološko pridelana hrana je zato postala sinonim za zdravo prehrano. Ženska, ki 
za slednjo ni poskrbela, pa ni bila več sovražnica države, ampak sama sebe (Tivadar, 2009, str. 
20–23). Politična kriza, ki je leta 1991 sprožila razpad Jugoslavije, je pripeljala do oživitve 
tradicionalizma, doma pridelana in skuhana hrana je zopet pričela pridobivati na vrednosti 
(Vezovnik in Kamin, 2016, str. 1337). Prevladale so informacije o zastrupljenosti zemlje, zato 
je ekološko pridelana hrana predstavljala najoptimalnejšo izbiro. V povezavi s slednjo pa so se 
omenjali pridevniki: domačega, tradicionalnega, kmečkega in slovenskega. Slikovni material 
je ustrezal samim opisom, saj ni spominjal na modernejše čase, ampak se je vračal nazaj. Vrt-
narjenje v lastnem vrtu pa naj bi zagotavljalo sprostitev, pripomoglo k ustvarjalnosti in podobno 
(Tivadar, 2009, str. 20). 
 
V socialističnih in postsocialističnih družbah so etična živila sprejela različne oblike, od popu-
larnih zahtev po naravnih, ekoloških in varnih živilih do organiziranih družbenih gibanj, ki 
želijo ponovno povezati mestne potrošnike s podeželskimi proizvajalci in vključujejo različne 
razvojne pobude ter moralne prehranske smernice, saj se potrošniki danes osredotočajo pred-




5 GLOBALIZACIJA PREHRANSKIH PRAKS 
 
Kot zadnje ozadje oglaševanja prehranskih izdelkov izpostavljam globalizacijo. Po svetu se 
pojavljajo pomembni premiki v prehranjevalnih vzorcih ljudi. Prebivalci držav, ki se nahajajo 
na območjih hitrega tranzita, doživljajo večje “prehrambene prehode.” Raznolikost teh preho-
dov je posledica razlik socio-demografskih dejavnikov in drugih lastnosti potrošnikov. Politike 
morajo upoštevati kmetijski in zdravstveni sektor ter s tem omogočati razvoj trajnostnih politik, 
ki bodo v končni fazi koristile kmetijstvu, zdravju ljudi in okolju. Spremembe kmetijskih praks 
so v zadnjih 50 letih povečale zmogljivosti zagotavljanja hrane. Dostopnost le-te pa se je pove-
čala tudi zaradi naraščanja ravni dohodka in padanja cen prehranskih dobrin. To je povzročilo 
znatne spre-membe v porabi hrane. Na globalni ravni se je poraba hrane (merjeno v kcal), v 
letih od 1969/71 do 1999/2001 na osebo povečala na skoraj 400 kcal na dan (iz 2411 kcal na 
2789 kcal). Pri tem pa je potrebno omeniti, da so še vedno nekatere države v razvoju – Somalija, 
Ruanda, Kenija … – ki se še vedno nahajajo pod povprečno vrednostjo porabe hrane na prebi-
valca (Kearney, 2010, str. 2793–2794). Globalni trendi narekujejo pozitivno percepcijo nacio-
nalnega porekla pri izbiri prehranskih izdelkov, saj potrošniki vedno bolj zaupajo lokalno pri-
delani hrani. Pridelava ekološke hrane močno poudarja varstvo okolja in skrb za dobro počutje 
živali. V zadnjih letih se je povpraševanje po lokalni, trajnostni in ekološki pridelavi hrane 
močno povečalo. Ekološko pridelovanje rastlin naj bi pomagalo pri izboljšanju biotske razno-
vrstnosti in trajnosti v podeželskih skupnostih in postaja eden izmed najhitreje rastočih seg-
mentov kmetijstva, ki je med letoma 2006 in 2008 doseglo 82% rast. V letu 2008 (Kearney, 
2010, str. 2800) je bilo po prehranskih standardih certificiranih 30,4 milijona hektarov zemlje. 
Avstralija z največjo certificirano organsko površino (12,3 milijona ha), sledile so ji Kitajska 
(2,3 milijona ha), Argentina (2,2 milijona ha) in ZDA (1,6 milijona ha). V Evropi se je za eko-
loško predelavo v povprečju porabilo 5 % zemljišč. Ker pa je povpraševanje presegalo ponudbo 
ekoloških proizvodov, je bila stopnja uvoza, zlasti za sadje in zelenjavo, izredno visoka. Nara-
ščajoče povpraševanje ponuja znatne priložnosti za proizvajalce v državah v razvoju (IFOAM 
132008 v Kearney, 2010, 2800). Odnosi potrošnikov do ekoloških živil so zapleteni, saj se naj-
večkrat povezujejo z zdravjem, okoljem, etiko in identiteto. Lokacija produkcije ima ključno 
vlogo pri spodbujanju zaupanja. Potrošniki prav tako verjamejo, da so ekološka živila bolj hran-
ljiva kot običajna in so zato pripravljeni plačevati višje cene, kljub temu da kakovost hranil med 
ekološko in konvencionalno proizvedenimi živili ni dokazana (Kearney, 2010, str. 2800). Višje 
                                                 
13 IFOAM. (2008). Organic directory online. Bonn: International Federation of Organic Agriculture Movements. 
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cene (zlasti mesa) pa lahko pripišemo zmanjšani vrednosti pridelka, višjim stroškom ekološke 
krme ter drugačnim potrebam po delu. Ekološko kmetijstvo ne more znatno prispevati k sve-
tovni oskrbi s hrano, saj so donosi nižji, raba zemljišč je povečana, prav tako pa bi proizvajalci 
naleteli na nezadostno količino organsko sprejemljivih gnojil (Badgley in Perfecto14, 2007 v 
Kearney, 2010, str. 2800). Mnogi potrošniki so se s povečano razpoložljivostjo zdravstvenih 
informacij, povezanih s staranjem prebivalstva in tveganjem za nastanek bolezni, pričeli vedno 
bolj osveščati in zavedati nevarnosti. Velika večina prebivalstva na Zahodu še vedno, kljub 
ozaveščanju, močno presega raven porabe hrane, ki je potrebna za izpolnjevanje osnovnih pre-
hranskih potreb (Karney, 2010, str. 1804). Razloge lahko pripišemo številnim spremembam v 
sistemu trženja in distribuciji hrane, ki močno vplivajo na prehranjevalne vzorce. Primer iz 
ZDA priča, kako lahko trženje in državne subvencije spreminjajo vzorce in trende porabe. Leta 
1945 so Američani popili več kot štirikrat več mleka kot gazirane brezalkoholne pijače. 50 let 
kasneje pa so porabili skoraj 2,5-krat več gaziranih brezalkoholnih pijač. Razlogi tičijo v spre-
minjanju oglaševalskih strategij in močnih subvencijah proizvajalcem koruznega sirupa (Put-
nam in Allshouse15, 1999 v Karney, 2010, str. 1804). 
 
Torej, osnovni razlogi za globalno naravnanost k pozitivni percepciji poudarjanja nacionalnega 
porekla tičijo v boljšem poznavanju lastne kategorije oz. območja, v katerem se nahajajo, ter 
patriotizem. Sodobni potrošniki se dnevno soočajo z veliko količino informacij o izdelkih, ki 
prihajajo z mednarodnih trgov. Glede na posameznikova prepričanja in objektivne zunanje 
vplive si o izdelkih ustvarjajo podobe. Raziskovalci ugotavljajo, da je ravno poreklo izdelka 
tisto, na podlagi katerega posamezniki zaznavajo kakovost. V splošnem so izdelki iz “lastnih” 
in razvitejših držav ovrednoteni bolje. Zato informacije o poreklu izdelkov postanejo ključne 
za nakupno dejanje. (Cattin, Jolibert in Lohnes16, 1982; Jaffe in Nebenzahl17, 2001 v Vukaso-
vić, 2013, str. 38) menijo, da je za potrošnika poreklo relevantno takrat, ko z izdelkom ali samo 
                                                 
14Badgley, C., in Perfecto, I. (2007). Can organic agriculture feed the world. Agriculture Food System, 22(10), 
80–85. 
15Putnam, J., in Allshouse, J. E. (1999). Food consumption, prices and expenditures. US Department of Agricul-
ture Statistical Bulletin, 27(4), 1970-1997. 
16Cattin, P. J., Jolibert, A., in Lohnes, C. (1982). A cross cultural study of made in concepts. Journal of internati-
onal business studies, 13(3), 131–141.  
17Jaffe, E. D., in Nebenzahl, I. D. (2001). National image and competitive advantage. Copenhagen; Copenhagen 
business school press. 
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blagovno znamko niso dovolj seznanjeni in jih v nakup prepriča preklo izdelka. Drugi (Papado-
polus in Heslop18, 1989 v Vukasović, 2013, str. 38) pa menijo, da potrošniki na podlagi stereo-
tipov izdelkom pripisujejo določeno stopnjo (ne)kakovosti. Glede na rezultate raziskave (Vu-
kasović, 2013, str. 39) je poreklo izdelkov smotrno poudarjati takrat, ko se država sooča s po-
zitivno samopodobo. Če ima podoba države porekla negativno konotacijo pa je tovrstno ogla-
ševanje bolje opustiti in se osredotočiti na drugo strategijo. Poreklo izdelka ima torej ključen 
pomen v potrošnem procesu.    
 
Slovenski trg je preplavljen z veliko količino uvoženih izdelkov, ki so obenem uveljavljeni na 
globalnem trgu. Ker je Slovenija postsocialistična država, še vedno veliko izdelkov predstavlja 
nekakšno novost. Tuji konkurenti negativno vplivajo na lastno gospodarstvo, zato potreba po 
nakupnem odločanju za “domače” izdelke postaja relativno visoka (Vukasović, 2013, str. 40).  
Globalizacija oz. integracija svetovnega trga, ki jo vodijo tehnološki, politični, gospodarski in 
družbeni vzvodi, ustvarja izjemne priložnosti in grožnje blagovnim znamkam, ki konkurirajo 
na  mednarodnem trgu (Carpenter, Moore, Alexander in Doherty, 2013, str. 271). Demografske 
značilnosti potrošnikov, spol, starost, izobrazba in dohodek vplivajo na artikuliranje potrošni-
kov s svetovno potrošniško kulturo (Carpenter in drugi, 2013, str. 271). Učinek “države izvora” 
je eden izmed bolj razširjenih pojavov v mednarodnem trženju. Mehanizem, na katerem teme-
ljijo takšni učinki, je sestavljen iz sklepanja, da bistvene lastnosti izdelka in blagovne znamke 
temeljijo na predhodnih zaznavah, povezanih z državo izvora. Pomen učinka države izvora se 
razlikuje glede na državo, kategorijo izdelkov in značilnosti potrošnikov. Zaznan vpliv imajo 
tudi čustva potrošnikov, ki jih gojijo do določene države (Mandler in drugi 2017, str. 197). 
Kupci običajno posplošujejo kakovost vseh izdelkov iz posamezne države (npr. nemški avto-
mobili, italijanska moda …). Podjetja priznavajo učinek države izvora tako, da po potrebi pou-
darijo državo izvora pri trženju izdelkov. Potrošniki izdelke s tujih trgov ocenjujejo na podlagi 
fizične oddaljenosti in kulturnih razlik, ki ločujejo potrošnike (Suh in drugi, 2015, str. 2721).  
 
Globani trg vodi k pojavu različnih potrošniških segmentov, ki zahtevajo različne pristope bla-
govne znamke. Nekateri si prizadevajo, da se identificirajo kot člani globalne vasi, tako da so 
odprti za tuje blagovne znamk, medtem ko drugi paradoksalno reagirajo na globalizirano ho-
mogeno tržišče na način, ki si prizadeva za edinstvenost in ohranjanje močnih lokalnih identitet. 
Pri iskanju edinstvenosti imajo več etnocentričnih in nacionalističnih teženj (Kipins in drugi, 
                                                 
18Papadopoulos, N., in Heslop, L. A. (1989). National stereotypes and product evaluations in a socialist country. 
International marketing review, 7(1), 32–47.   
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6 ETNOCENTRIZEM KOT SKUPNI IMENOVALEC 
 
6.1 Etnocentrizem 
Etnocentrizem označuje splošno nagnjenost določene skupine ljudi, da svojo etično skupino 
dojemajo kot središče. Pri tem prihaja do močnega poudarjanja večvrednosti skupine in zavra-
čanje tistih, ki se od njih kulturno razlikujejo. Etrocentričen potrošnik zavrača nakupovanje 
uvoženih izdelkov, dojema ga kot nemoralno oz. nedomoljubno (Shimp in Sharma19, 1987, str. 
284 v Maher in Vida, 2003, str. 52). Raziskovanje etnocentrizma tržnikom omogoča boljši vpo-
gled na trg, pomaga jim pri izbiri strategij ter pozicioniraju izdelkov ali storitev za posamezne 
skupine potrošnikov (Maher in Vida, 2003, str. 52). Etnocentrizem je rezultat (ne)odprtosti ljudi 
do drugih kultur, stopnje konservativizma, individualizma oz. kolektivizma in demografskih 
dejavnikov (Sharma, Shimp in Shin20, 1995 v Maher in Vida, 2003, str. 52). Na etnocentrizem 
vpliva tudi življenjski slog posameznika. Sodeč po raziskavah (Kucukemiroglu 21 , 1999; 
Kaynak in Kara22, 2001 v Maher in Vida, 2003, str. 52) so zanj dovzetnejši družinski, tradicio-
nalistični, kolektivistični in cenovno občutljivejši potrošniki.  
 
6.2 Etnocentrizem v povezavi s slovenstvom 
Kot je že omenjeno se je slovenstvo vedno konstruiralo v odnosu do drugih. Sprva v odnosu do 
Jugoslavije, kasneje pa v odnosu do Evropske Unije. S prehajanjem v nove gospodarske, kul-
turne in ostale skupnosti se vedno bolj poudarjata nacionalni interes in etična pripadnost (Maher 
in Vida, 2003, str. 52).  Koncept etnocentrizma opredeljuje razumevanje o sprejemljivosti na-
kupnega vedenja. Raziskave kažejo, da so ruralna okolja bolj dovzetna za potrošniki etnocen-
trizem. Saj, zaradi uvoza tujih izdelkov kvaliteta življenja pada in se blaginja prebivalstva 
manjša. Prav tako je med prebivalci prisoten strah zaradi ogroženosti pred tujimi izdelki (Dam-
jan in Vida, 1997, str. 23). Kot sem že ugotovila, je kmečka postmodernost del slovenske naci-
onalne identitete. Ekonomska, politična in kulturna nemoč so še danes prisotne v mentaliteti 
                                                 
19Shimp T. A., in Sharma S. (1987). Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE. 
Journal of Marketing Research, 5(1), 280–289. 
20Sharma S., Shimp, T., in Shin J. (1995). Consumer ethnocentrism: a test of antecedents and moderators. Jour-
nal of Academy of Marketing Science, 23 (1), 26–37. 
21Kucukemiroglu, O. (1999). Market segmentation by using consumer lifestyle dimensions and ethnocentrism. 
An empirical study. European Journal of Marketing, 33 (5), 470-487. 
22Kaynak, E., in Kara, A. (2001).  An examination of the relationship among consumer lifestyles, ethnocentrism, 
knowledge structures, attitudes and behavioral tendencies: a comparative study in two CIS states. International 
Journal of Advertising, 20(1), 455–482. 
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prebivalstva, zato bi lahko predpostavljali, da je tudi naklonjenost etnocentrizmu na takšnem 
trgu večja. Na etnocentrične težnje vpliva kulturna odprtost potrošnikov. Raziskave kažejo, da 
se v razvitih državah etnocentrizem ne kaže kot statistično pomemben podatek v povezavi z 
nakupnim vedenjem potrošnikov. Kljub temu pa je še vedno prisoten v oglaševalskih strategi-
jah, saj določena podjetja vidijo prednosti v tovrstnih strategijah (Damjan in Vida, 1997, str. 
25). Večnacionalne blagovne znamke (npr. Spar in Hofer), ki v svoji podobi vključujejo lokalne 
posebnosti, maksimizirajo promet in zagotavljajo konkurenčno prednost na lokalnih trgih, saj 
jih potrošniki dojemajo kot bolj relevantne za specifične lokalne okoliščine. Te strategije se 
obravnavajo kot odziv na proces globalizacije (Kipins, Kubacki, Broderick, Siemieniako in Pi-


























7 EMPIRIČNI DEL 
 
7.1 Opis vzorca 
V svojem delu bom analizirala 12 tiskanih oglasov iz kampanj štirih največjih slovenskih tr-
govcev– Mercator, Tuš, Spar in Hofer. Vzorec bo zajemal po 3 tiskane oglase iz vsake trgovske 
kampanje. V obdobju med letoma 2016 in 2017 je Tuševa kampanja “Spoštujmo, kar je naše” 
naletela na oster odziv javnosti. Mnenja so bila sicer deljena, a glasne kritike o ksenofobnih in 
nacionalističnih diskurzih, uporabljenih v oglasih, niso govorila v prid objektivnosti, ki naj bi 
se je posluževalo oglaševanje. Zato sem se odločila, da raziščem tovrstno področje oglaševanja 
in poleg Tuševih oglasov analiziram tudi oglase drugih slovenskih trgovcev, ki so se pojavljali 
v omenjenem obdobju in so povezani s prehranskim oglaševanjem. Na podlagi izbranega 
vzorca želim ugotoviti, kakšna je sporočilnost vsebin glede na leksikalne in vizualne semiotske 
izbire, uporabljene v oglasih. Vzorec sicer temelji na tematiki lokalno pridelane hrane, a s svojo 
komunikacijo izraža tudi kulturno hegemonski diskurz, ki ga želim raziskati v nadaljevanju 
naloge. Menim, da 12 različnih oglasov, uporabljenih v obdobju med letoma 2016 in 2017, 
predstavlja reprezentativen vzorec, ki me bo v povezavi s strokovno literaturo pripeljal do konč-
nih ugotovitev. 
 
7.2 Metoda: Multimodalna analiza 
S pomočjo multimodalne analize (po Machin in Mayr, 2012) medijske tekste analiziramo na 
podlagi leksikalnih in semiotskih izbir. Z multimodalno analizo (MMA) se raziskovalci preko 
sistematične analize medijskih vsebin osredotočajo na pomene ustvarjene s slikami, besedilom 
ter ostalimi komunikacijskimi elementi (Machin in Mayr, 2012, str. 1). Slike pomagajo sous-
tvarjati pomen, saj lahko z vizualno komunikacijo povemo in sporočimo več kot z besedami. S 
pomočjo multimodalne analize raziskovalci poskušajo odkrivati kako so pomeni ustvarjeni ter 
denaturalizirati predstavljene reprezentacije in ideje, ki naj bi jih bralci nekritično sprejemali. 
Izbira besed ter vizualnih elementov na nas na podlagi asociacij poveže z določenimi vredno-
tami, identitetami in idejami (Machin in Mayr, 2012, str. 5–15). Pri tem se določeni pomeni 
poudarijo, drugi pa potisnejo v ozadje. Vizualna komunikacija se od jezikovne razlikuje pred-
vsem v tem, da je bolj odprta za številne interpretacije in ne ponuja točno določenih zaključkov 




Multimodalni diskurz ponuja teoretični okvir za preučevanje delovanja množične komunika-
cije. Slednja preko različnih komunikacijskih izbir avtorjev medijskih tekstov vpliva na bral-
čevo interpretacijo besedila in ga motivira k določenemu razmišljanju. Teksti so oblikovani na 
podlagi do-ločenih socialnih kontekstov in dominantnih hegemonskih interesov ter izražajo 
družbeno konstruirana spoznanja realnosti (Brandt, 2004, str.115–116). Diskurzi se realizirajo 
lingvistično ter s pomočjo ostalih semiotičnih modelov (Van Leeuwen, 2008, str. 8). Skupek 
komunikacijskih pripomočkov, ki ustvarjajo pomene, širše pojmujemo kot multimodalno ana-
lizo. Ideologije, ki se skrivajo za pomeni pa raziskujemo s kritično analizo diskurza (CAD) 
(Machin in Mayr, 2012, str. 1). 
 
Kot sta opredelila Fairclough in Wodak23 (1997, 164 v Koteyko in Nerlich, 2007, str. 22), dru-
žbena semiotika opozarja na multisemiotični značaj večine besedil v sodobni družbi in preučuje 
načine analize vizualnih podob ter odnosa med jezikom in vizualnimi podobami. MMA raz-
kriva, kako diskurz deluje skozi lingvistične in retorične pripomočke, ki so uporabljeni pri kon-
strukciji realnosti (Burr24, 1995 v Pušnik, 1999, str. 801). Jezik služi kot ideološki instrument. 
Z uporabo jezikovnih tehnik in jezika avtorji občinstvo napeljujejo, da o dogodkih razmišljajo 
v določeni smeri. Včasih je za dosego takšnega namena uporabljena tudi manipulacija. S po-
močjo jezika se pogledi na svet naturalizirajo, ideologije v tekstih se tako pojavljajo kot nekaj 
naravnega in zdravorazumskega (Machin in Mayr, 2012, str. 1–3). Tekste lahko preučujemo na 
podlagi kategorizacije ljudi, dogodkov, dejanj ipd. v tekstu. Pri tem so nekateri postavljeni v 
ospredje, drugi pa potisnjeni v ozadje ali celo izključeni. Takšne izbire tekstopiscev nam raz-
krivajo ideologije v ozadju (Machin in Mayr, 2012, str. 2). Po (Fairclough, 1989, str. 5) je štu-
dija jezika proces analiziranja lingvističnih elementov, ki razkriva povezave med jezikom, 
močjo in ideologijo. Jezik je socialni konstrukt, saj oblikuje družbo in je oblikovan s pomočjo 
le-te (Machin in Mayr, 2012, str. 4). Novice, politični govori, oglasi, šolske knjige itd. doje-
mamo kot objektivne in naravne, kljub temu da lahko skrivajo ideološke poglede, ki oblikujejo 
reprezentacije dogodkov in oseb, z namenom doseganja določenih zaključkov pri interpretaciji 
bralca (Machin in Mayr, 2012, str. 5). Ker mediji predstavljajo prostor produciranja in repro-
duciranja diskurzov, (Pušnik, 1999, str. 800) je raziskovanje medijskih tekstov še posebej rele-
vantno. 
 
                                                 
23Wodak, R. in Fairclough, N. (1997). Critical discourse analzsis:Discourse as Social Interaction. London: 
Sage. 
 
24Burr, V. (1995). An Introduction to Social Constructionism. London: Routledge. 
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Za preučevanje multimodalnosti v sodobni družbi je v raziskovanje potrebno vključiti analizo 
diskurza, oblikovanja, proizvodnje in potrošnje kot temeljnih vprašanj. Za analizo multimo-
dalne narave v tekstih bom uporabila naslednji okvir (po Kress in Van Leeuwen, 2001, str. 4–
8). Oblikovanje diskurza, kjer bom predstavila udeležence, zastopane v slikah in jeziku, ter 
osnovne teme. Poglobila se bom v identitete in odnose med ustvarjalci diskurzov ter potrošniki. 
Poskušala bom analizirati odnose med udeleženci in bralci oglasov ter ugotoviti, kakšni odnosi 
se projicirajo skozi vizualne in lingvistične elemente. V naslednjem koraku bom opredelila dis-
kurzno publiko in pričakovan sprejem medijskega teksta. Nazadnje pa se bom osredotočila na 
diskurz kot družbeno-kulturno prakso, kjer bom ugotavljala, kaj elementi razkrivajo o družbeni 
matriki in ideologiji oglasov. S pomočjo MMA bom ugotavljala, s pomočjo katerih komunika-
cijskih praks nagovarjajo občinstvo, kakšna je njihova funkcija in kakšen hegemonsko-kulturni 
diskurz izražajo. 
 













Vir: Mercator (2016). 
 
Na ravni denotacije na sliki vidimo bližnji posnetek ženske roke, ki v rokah drži klas. Oseba se 
nahaja na žitnem polju. Bližnji posnetek roke bralcem daje občutek bližine in povezanosti z 
osebo na sliki. Zaradi odsotnosti pogleda subjekta bralci fotografijo interpretirajo bolj objek-
tivno (Machin in Mayr, 2012, str. 97). Lahko si zamislimo, kako bi na bralca učinkovala foto-
grafija, kjer bi se oseba nahajala v isti situaciji, fotografija pa bi bila posneta od daleč. Takšna 
slika bi nakazovala na osamljenost in odmaknjenost (Machin in Mayr, 2012, str. 97). Roke so, 
kot osrednji element, v analiziranih oglasih uporabljene na dveh slikah (glej Slika 7.1 in Slika 
7.9). Na Sliki 7.1 je pozicija rok odprta, dlani so obrnjene navzgor. Oseba v rokah nežno drži 
Slika 7. 1: Mercator – Radi imamo domače 
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klas in s tem označuje odnos do produkta. Vsi elementi (pozicija rok, klas kot simbol upanja 
ter uporaba pastelnih in naravnih barv) bralca asociirajo na svobodo, optimizem, upanje in da-
janje ter v misli prikličejo pozitivne občutke ob pogledu na sliko. Npr. roka, stisnjena v pest, bi 
učinkovala ravno obratno, saj bi v bralcu vzbujala občutke nelagodja. Žito bralca asociira na 
kruh, saj klas predstavlja eno izmed glavnih sestavin. Zgodovinsko gledano kruh velja za eno 
izmed bolj cenjenih  in primarnih človeških dobrin, ki so nastajale s kmečkim delom. Tudi 
obleka osebe na sliki konotira na usmerjenost k naravi, saj je oblečena v lanena oblačila. Oglas 
je opremljen s precej besedila, ki kljub obilici pove bolj malo. Iz teksta – “Več kot 20 zadrug,” 
“Že 100 lokalnih kmetovalcev in proizvajalcev” in “Že 900 vrst domačih izdelkov” – ne mo-
remo razbrati konkretnejših informacij. Oglas bralca zavaja z navajanjem številk. Ne more pa 
si odgovoriti na vprašanja, kateri lokalni proizvajalci in zadruge so vključene v prodajni proces. 
Uporaba “navidezne statistike” (Van Dijk, 1991) je le ena izmed leksikalnih prvin, ki vzbuja 
občutek resnosti pisanja.  
 
V vseh oglasih (glej Slika 7.1, Slika 7.2 in Slika 7.3) se na sliki pojavlja rdeč lik v obliki srca, 
ki vidno izstopa in bralce opozarja na prioritete blagovne znamke s sloganom, zapisanim v beli 
barvi “Radi imamo domače.” Rdeča barva se kontrastno povsem razlikuje od ostalih barv upo-
rabljenih v oglasih, saj so le-te praviloma nežnejše. Torej lahko uporabo rdeče barve interpre-
tiramo kot znak opozorila in usmerjanja pozornosti na sporočilo. Uporaba zaimka v prvi osebi 
množine (“Radi imamo domače”) pa poudarja povezanost množice ljudi in oblikuje občutek 
skupnosti (Vezovnik, 2009, str. 156). Mercatorjeva skupnost se gradi na podlagi nacionalne 
identitete, saj je kot domače smatrano tisto, kar je “slovensko.” Oglas interpretiram kot etno-
centričen, saj se v jedru osredotoča na priljubljenost domačega proizvoda (Kipnis in drugi, 
2012, str. 838). Etnocentrične tendence v mislih potrošnikov povzročijo zavestno prednost lo-
kalnih proizvodov pred tujimi, ki temeljijo na čustvenih in moralnih razmišljanjih (Shimp in 
Sharma, 1987 v Kipins in drugi, 2012, str. 838). Iz oglasa lahko razberemo, da Mercator ponuja 
kar 900 domačih izdelkov in v svoje poslovanje vključuje okoli 100 lokalnih pridelovalcev. 
Mercator v svoji kampanji gradi pozitivno pripadnost in prepričanje v skupnost s sloganom 
“Radi imamo domače.” Močna pozitivna pripadnost in prepričanje v skupnost, kjer se podpirata 
lastno gospodarstvo in lokalni proizvajalci, sta temeljni dimenziji konstrukcije potrošniškega 
























Vir: Mercator (2016). 
 
Na ravni denotacije na sliki (glej Slika 7.2) vidimo nekaj kuhinjskih pripomočkov in 
kulinaričnih sestavin: moko, semena, jajca ter začimbe. Izdelki so postavljeni na leseno pod-
lago. Uporaba pristnih naravnih barv (barva lesa in svetlo rjave barve) bralca asociirajo na na-
ravo in v njem vzbudijo pristne občutke domačega. Na to idejo napeljuje tudi besedilo, ki pravi: 
“Jedi pristnih okusov in preproste priprave.” Besedilo je napisano z velikimi tiskanimi črkami 
v rumeni barvi, kar ga dodatno poudari. V spodnjem delu oglasa je dodano besedilo: “Domače 
je najboljše, saj je iz lokalnih sestavin, kot pri naših kmetovalcih in pridelovalcih doma.” Be-
sedilo je usklajeno z vizualnimi elementi, saj izdelki na sliki izgledajo sveže, pristno, domače 
in preprosto. Slika vsebuje veliko ruralnega etosa in s kombinacijo semiotskih elementov ozna-
čuje kmečko poreklo izdelkov. Na sliki vidimo lesen kuhinjski pripomoček in glineno posodo. 
Lončarjenje ter izdelovanje iz lesa predstavljata stari obrti, ki sta se razvijali na podlagi ljud-
skega izročila in znanja. V oglasu prisotne sestavine in materiali pri bralcih spodbujajo domiš-
ljijo, saj se ne osredotočajo na končni produkt, ampak si bralci preko lastne interpretacije 
ustvarjajo širši spekter podob oz. kaj in kako bo nastalo. 
 
Slika 7. 2: Mercator – Radi imamo domače 
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V besedilu je prisotna uporaba zaimka “naš.” Slednji se zopet navezuje na slovensko nacionalno 
identiteto in Slovence kot nacijo. Skupinska pripadnost, ki jo definira uporaba zaimkov “naš” 
in “mi,” se oblikuje na povezavah med blagovno znamko in potrošniki. Ker posamezniki želijo 
ohranjati pozitivno samopodobo, se identificirajo s skupino in si na podlagi skupinske pripa-
dnosti odgovarjajo na vprašanja “kdo sem jaz,” “kdo smo mi” in “kaj so drugi.” Pozitivna 
usklajenost potrošnikov z blagovno znamko oz. strinjanje s prioritetami znamke ustvari čus-
tveno povezavo, ki vodi v motivacijo nakupa, zagotavlja lojalnost potrošnikov in krepi kako-













Vir: Mercator (2016). 
 
Na sliki vidimo 3 slovenske športnike (smučarski skakalci Peter Prevc, Jaka Hvala in Robert 
Kranjec), ki se nahajajo v Mercatorjevi trgovini, v družbi lokalne pridelovalke domačih izdel-
kov Metke Brozovič. Sodeč po raziskavah kar 75 % Slovencev meni, da znane osebnosti nare-
dijo oglas privlačnejši, zato se vedno več podjetij odloča za tovrstno strategijo oglaševanja 
(Kavčič, 2008, str. 62). Podobe slavnih služijo kot krepitelj zavesti potrošnikov o blagovni 
znamki, izdelkom dajejo verodostojnost in hkrati prenašajo njihov lasten ugled na blagovno 
znamko (Clark in Horstmann25, 2003 v Kavčič, 2008, str. 63).  Šport igra pomembno vlogo pri 
konstruiranju nacionalne identitete. Po 1918 sta šport in množični mediji postala novi sredstvi 
izražanja nacionalne identifikacije. Preko športa se ljudje še bolj zavedajo članstva in pripadno-
sti določeni državi (Hobsbawm v Pušnik, 1999, str. 802). Gledanje športa omogoča ogled 
“boja” državnih nacij. Pri tem se sproščajo nacionalni občutki, z nacijo pa se identificirajo tudi 
tisti, ki svoje pripadnosti ne izražajo skozi politično sfero. Posebej tradicionalna je slovenska 
                                                 
25Clarl, C. R., in Horstmann, I. (2003). Celebrity Endorsements. Indian Media Studies Journal, 1(1), 25–37.   
Slika 7. 3: Mercator – Radi imamo domače 
Slika 7.4: Mercator – Radi imamo domače 
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smučarska sfera. Gre za pomembne označevalce slovenstva, saj je tovrstno športno panogo opi-
soval že Janez Vajkard Valvasor (Pušnik, 1999, str. 802–803). Zaradi njihove dobre pozicioni-
ranosti v družbenem okolju, delujejo pozitivno na percepcijo potrošnikov do oglasa (Machin in 
Mayr, 2012, str. 72). Pogleda ženske in moškega, sta uprta v kamero. S pogledom vabita ob-
činstvo, da sodelujejo v interakciji oz. da se udeležijo nakupa (Machin in Mayr, 2012, str. 71). 
Očesni stik poveže bralca in akterja oglasa in okrepi sporočilnostno moč. Njuna poza je spro-
ščena, z nasmehom na obrazu. Ostala dva participanta sta zazrta v košarice z zelenjavo in de-
lujeta zainteresirano in zadovoljno. Njuna pogleda ne zahtevata kakršnekoli interakcije, saj je 
njun namen informirati občinstvo in bralce motivirati k razmisleku (Machin in Mayr, 2012 str. 
71). Športniki sicer niso personalizirani – izpostavljeni z imenom in priimkom – ali individua-
lizirani, ampak so predstavljeni kot generična skupina ljudi. Kljub temu pa velika večina ob-
činstva subjekte na sliki prepozna in se z njimi poistoveti. Izbira oseb ni naključna, saj repre-
zentirajo dejanje na sliki oz. blagovno znamko. Kombinacija podob športnikov in lokalne pri-
delovalke konotira na povezanost sfer in krepi identiteto športnikov, s katero se občinstvo mno-
gokrat želi poistovetiti. Kljub temu da osrednji del oglasa predstavljajo subjekti, v ozadju vi-
dimo police s številnimi izdelki, ki v misli bralca prikličejo pestrost ponudbe. Prav tako se z 
izbiro akterjev krepi vrednost izdelkov, saj gre za reprezentativne izdelke zmage. Bralci bodo 
Mercatorjeve izdelke pričeli povezovati z uspehi športnikov ter s športnim in zdravim načinom 
življenja, kljub temu da športniki z izdelki nimajo nujne korelacije. 
  
7.4 Tuš – Spoštujmo, kar je naše 
Trgovina Tuš se predstavlja s kampanjo z naslovom: “Spoštujmo, kar je naše.” Zaimek 
“naše” se nanaša na slovenski narod ter ohranja kohezivnost ter razsežnost slovenske skup-
nosti (Vezovnik, 2009, str. 156). Z uporabo tovrstnih zaimkov se lahko posamezniki poisto-
vetijo s skupino in njenimi idejami ali pa se od nje odmikajo. Ideje avtorjev tako postanejo 
kolektivne ideje ali pa v opoziciji do določenih idej ustvarijo “kolektivnega drugega” (Ma-
chin in Mayr, 2012 str. 84). Ustvarjajo se relacije moči (Fairclough, 2000, str. 152). Z upo-
rabo tovrstnih jezikovnih strategij, slikovnih reprezentacij in širšega vsebinskega konteksta 
se izraža etnocentrizem. Etnični in nenazadnje tudi rasni status quo se legitimizira, saj je 



























Vir: Tuš (2017). 
 
Pogled osebe na fotografiji nam sporoča, kako naj bi bralec ovrednotil osebo na sliki (Machin 
in Mayr, 2012, 70). Na dveh oglasih kampanje Tuš (glej Slika 7.4 in Slika 7.5) se pojavlja znan 
slovenski igralec Jurij Zrnec. Izbira akterja na fotografiji ni naključna, saj osebe z višjim dru-
žbenim statusom delujejo bolj kredibilno (Machin in Mayr, 2012, str. 72). Njegova podoba je 
ikonična. Slavne osebnosti so tista imena, pri katerih bralci ne potrebujejo dodatnega pojasnje-
vanja oz. identifikacije (Kavčič 2008, str. 62). Igralec je širši javnosti poznan predvsem po 
številnih humorističnih vlogah in je kot tak pozicioniran v mislih mnogih bralcev. V svoji tele-
vizijski karieri je upodabljal najrazličnejše like (policaj, delavec, zdravnik, patriotski Slovenec 
…), s katerimi se občinstvo zlahka poistoveti. Njegova podoba se usklajuje z igranimi liki v 
preteklosti in kot taka se povezuje z veseljaštvom, humorjem in optimizmom. Življenjski slog 
in karakteristike osebe, predstavljene v oglasu, pomembno vplivajo na skladnost z blagovno 
znamko in oglaševanimi izdelki.  Njihove vloge, ki so potrošnikom predstavljene preko medi-
jev, se prenašajo na izdelke (Kavčič, 2008, str. 63). Kljub temu da vsi Tuševi oglasi izgledajo 
trivialno in igrivo, ne smemo podcenjevati njihove ideološke moči. V Tuševih oglasih opazimo 
t. i. signalno oglaševanje, ki vsebuje razmeroma malo informacij o izdelkih in pozornost potro-
šnikov pridobiva na podlagi signalov (Cabral26, 2000 v Kavčič, 2008, str. 62). Glavni signal je 
                                                 
26Cabral, M. B. (2000). Introduction to industrial organization. Cambridge: MIT Press. 
Slika 7. 5: Tuš – Spoštujmo kar je naše 
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uporaba slavne osebnosti, ki učinkuje kot element pridobivanja pozornosti (Pornpitakpan27, 
2003 v Kavčič, 2008, str. 62). Slavna oseba ustvari trajno asociacijo v mislih potrošnikov (Kav-
čič, 2008, str. 62).   
 
Subjekt s pogledom, usmerjenim v kamero, nagovarja bralca ter z njim ustvarja navidezno raz-
merje. Kot v vsakdanji medosebni interakciji, kjer oseba, ki nagovarja, pričakuje odgovor, je 
občinstvo v oglasu nagovorjeno z namenom vzajemne interakcije. Pogled osebe dopolnjuje tudi 
njegova obrazna mimika in odprta telesna drža. Slednji sporočata občutek sproščenosti in ve-
selja ter v občinstvu vzbujata dobrodošle občutke (Machin in Mayr, 2012, str. 71). Če se nam 
oseba nasmehne v realnosti in se na njeno reakcijo ne odzovemo z nasmehom, lahko osebo 
užalimo. Če vidimo nasmejano osebo na fotografiji, naše reakcije ne bodo imele vpliva, bomo 
pa prepoznali namen nasmejane osebe in občutek, ki nam ga želi vzbuditi (Machin in Mayr, 
2012, str. 71). Fotografije oseb bralcem sugestirajo osebnost subjeta na sliki. Oseba (glej Slika 
7.4 in Slika 7.5) izgleda kot da je fotografirana v gibanju ter izraža energijo in igrivost. Bolj 
zaprta telesna drža in nerazigrane poze bi delovale rigidno (Machin in Mayr, 2012, str. 74). 


















Vir: Tuš (2017). 
                                                 
27Pornpitakpan, C. (2003). Validation of the celebrity endorsers credibility scale. Journal of marketing mana-
gement, 19(2), 179–195.  




Moški na Sliki 7.4 in Sliki 7.5 je kot osrednji element oglasa predstavljen na zelenem ozadju. 
Uporaba nasičenih barv potencialno predstavlja intenzivnejše trditve (Machin in Mayr, 2012, 
str. 19). V oglase iz kampanje “Spoštujmo, kar je naše - slovensko” so vključene tradicionalne 
slovenske navade in običaji. S tem si bralci utrjujejo podobo “pravega Slovenca.” V oglasih 
(glej Slika 7.4 in Slika 7.5) akter v rokah drži smuči ter harmoniko. Elementa nastopata kot 
označevalca slovenstva.  
 
Kot smo že ugotavljali pri predhodni analizi (glej Slika 7.3), slovenski šport in glasba služita 
kot sredstvi za izražanje nacionalne identifikacije. Avtor oglasa je tezo podkrepil še s stavkoma: 
“Bolj slovenski kot narodnozabavna glasba” ter “Bolj slovenski kot smučanje.” Iz videnega 
lahko sklepamo, da oglasa (glej Slika 7.4 in Slika 7.5) ne oglašujeta le izdelkov, ampak hkrati 
tudi ideologijo. Oglasi so pomemben konstruktor posameznikove identitete, saj v tekstu pre-
poznavajo sebe, svet in komunikacijo z okoljem. Tako kot se tekst uporablja za oblikovanje 
identitet obenem tudi zrcali identitete (Luthar, 1998, str. 129). Oglasi (glej Slika 7.4, Slika 7.5 
in Slika 7.6) v bralcih vzbujajo občutke skupne identitete, pripadnosti in razumevanja o 















Vir: Tuš (2017). 
 
Iz tekstov, ki jih uporablja Tuš v svoji oglaševalski kampanji lahko razberemo pomen sloven-
stva oz. pravega Slovenca. “Drugi” so prikazani kot tisti, ki imajo popolnoma drugačno kulturo 
kot Slovenci in “druga” kultura ne sovpada z “našo.” “Drugi” ne more postati kot “mi” (Pušnik, 
1999, str. 803). Slika 7.6 z uporabo imen Juan in Xin Chao implicira južnoameriško ter azijsko 
Slika 7. 7: Tuš – Spoštujmo kar je naše 
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kulturo, kar omogoča, da se bralci identificirajo z lastno, slovensko kulturo. Besedne zveze 
“doma v Sloveniji” ter “spoštujmo, kar je naše – slovensko,” nagovarjajo in vključujejo v svoj 
krog pripadnike avtohtone kulture. Bralcem sporočajo, da morajo braniti, kar je “naše.” Takšen 
diskurz reprezentira, kdo smo “mi,” ki ne smemo v tujcih videti priložnosti za rast, ampak kot 
grožnjo, ki “nas” bo spremenila. Takšni nacionalni diskurzi projicirajo določene družbene vre-
dnote in ideje ter s tem prispevajo k njihovi reprodukciji v vsakdanje življenje (Machin in Mayr, 
2012, str. 21). Distinkcija med navedenimi imeni jasno označuje, kako naj bi bili ovrednoteni 
(Machin in Mayr, 2012, str. 41). Naslov postavlja zgodbo v okvir drugačnosti in predstavlja 
“Juana” ter “Xin Chaoa” kot del problema. Subjekta brez jasnega političnega ali socialnega 
konteksta spremlja negativna konotacija, medtem ko je Janez predstavnik “dobrega.” Leksi-
kalna izbira teksta: “Pridelal Janez. Ne Juan ali Xin Chao,” ki med subjekti ustvarja jasno opo-
zicijo, bralcem sporoča, kako naj interpretirajo besedilo (Machin in Mayr, 2012, str. 42).  Na 
sklepanje o izdelku vplivajo negativne pristranskosti do “tujih” izdelkov (Usunier28, 1993 v 
Vukasović, 2013, str. 38). Ker je v besedilu prisotno pomanjkanje informacij, bralec ne more 
eksplicitno razbrati, kaj subjekte dejansko ločuje. Na podlagi asociacij in predvidevanj bralec 
posledično razmišlja tudi o temah, ki niso neposredno povezane s temo oglasov, npr. migracije 
in begunska kriza (Machin in Mayr, 2012, str. 3–4). Na ravni denotacije se Slika 7.6 razlikuje 
od Slike 7.4 in Slike 7.5 v tem, da so na njej predstavljeni prehrambeni izdelki – sadje in zele-
njava. Oglasu je dodano tudi retorično vprašanje: ”Zadovoljni? Sicer vam vrnemo denar.” Kljub 
temu, da je stavek (oz. beseda) zastavljen kot vprašanje, sam po sebi ponuja odgovor. Torej, 
zadovoljstvo z izdelkom je samo po sebi umevno.  
 
Vsi trije oglasi eksplicitno konotirajo na etnocentrizem. Pomen narodnosti je osrednja tematika 
oglasa. Na Sliki 7.6 pa je jasno izraženo tudi zavračanje tuje kulture. Tuševi oglasi bralcem 
sporočajo, da se z nakupovanjem domačih izdelkov izraža domoljubje, kupovanje tujih produk-
tov pa je označeno kot napačna odločitev potrošnika. Prav tako se odraža superiornost sloven-
ske etične skupine ter posledično superiornost slovenskih izdelkov, kar je ena izmed glavnih 
značilnosti etnocentrizma. Pojem “lokalno” vpliva na potrošniške presoje o funkcionalnosti iz-
delkov, družbeni sprejemljivosti in zaželenosti (Kipnis in drugi, 2012, str. 837).     
 
                                                 
28Usunier, J. C. (1993). International marketing: A cultural approach. New York: Prentice-Hall. 
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7.5 Spar – Slovenija, moja dežela 
Spar se v kampanji “Slovenija, moja dežela” poslužuje slogana, ki se je uporabljal že v zname-
niti trgovski kampanji leta 1983. Takrat je kampanjo vodila jugoslovanska marketinška agen-
cija Studio Marketing. Namen kampanje je bil vzpostaviti in posredovati novo, pozitivno sa-
mopodobo slovenskega ljudstva in negovati patriotske občutke (Tominc in Vezovnik, 2019, str. 
10). Kampanja je bila uspešna z vidika oblikovanja nacionalne identitete, ki je delovala neod-
visno od označevalcev socializma in jugoslovanstva. Predstavljala je podobo naroda kot prijaz-
nega in delov-nega. V oglasih so se pojavljali izdelki, kot je npr. potica (tradicionalna slovenska 
jed). S pomočjo takšnih označevalcev se je slovenski narod jasno razlikoval od drugih. Pomem-
ben vidik preoblikovanja nacionalne identitete od osemdesetih let dalje je bil proces ponovne 
tradicionalizacije, ki se je preko medijskih in političnih diskurzov oblikovala v distinkcijah od 
socializma in Jugoslavije (Velikonja29, 2005; Petrović30, 2009; Vezovnik, 2009 v Tominc in 
Vezovnik, 2019, str. 11). 
 
Avtorji se pri izbiri besed zanašajo na asociacije, ki jih bo ta beseda priklicala v misli bralcev 
(Machin in Mayr, 2012, str. 32). Pri leksikalni izbiri besede “dežela” vidimo, da je avtor v 
bralcih želel vzbuditi občutek domačnosti, narave in podeželskosti. Besedo “dežela” bi lahko 
zamenjali z besedo “država,” kar pa se ne bi slišalo tako domače in cenjeno. “Dežela” se v 
kontekstu razbere kot nekaj stabilnega in nam znanega. Komunicira tisto, kar naj bi zavarovali, 
branili in cenili kot vrednoto. Z nadaljevanjem besedila “Spar izdelki, narejeni v Sloveniji” se 
zopet poudari superiornost izdelka, ki je proizveden na “domačih” tleh. Kljub temu da izdelki, 
ki izhajajo iz drugih držav, v besedilu niso navedeni kot nekvalitetni ali na kakršenkoli način 
slabši od slovenskih, besede konotirajo na boljšo pozicijo slovenskih izdelkov. Iz samega be-
sedila ali slike ne moremo razbrati, kaj je tisto, kar ločuje slovenske in tuje izdelke. V vseh treh 
oglasih je prisotna prekomerna leksikalizacija, ki je problematična z ideološkega vidika. Vpra-
šamo se lahko, zakaj je potrebna elaboracija, poudarjanje da so izdelki narejeni (glej Slika 7.7), 
vzrejeni (glej Slika 7.8) in proizvedeni (glej Slika 7.9) v Sloveniji. Gre za znake dominantne 
ideologije, kjer se s poudarjanjem doseže dergradacija tujih izdelkov (Machin in Mayr, 2012, 
str. 37). Na vseh oglasih so oglaševani lokalno pridelani produkti, kot so mesnine, mlečni iz-
delki in zelenjava. 
 
                                                 
29Velikonja, M. (2005). Evroza – Kritika novega evrocentrizma. Ljubljana: Mirovni institut.  
30Petrović, T. (2009). A long way home: Representations of the western balkans in political and media discour-


















Vir: Spar (2016). 
 
Oglas namenja polovico prostora besedilu, kar kaže na sporočilno relevantnost besedila. V ode-
beljenem tisku lahko bralec prebere: “Spar izdelki, narejeni v Sloveniji.” V spodnjem delu pa 
je poreklo poudarjeno s stavkom: “Posebej za vas smo označili Spar izdelke, ki so narejeni v 
Sloveniji.” Oznaka o poreklu na embalaži izdelka služi kot signal za kakovost in stereotipno 
posplošuje kakovost izdelka iz določene države na kakovost vseh izdelkov (Papadopoulus in 
Heslop, 1993 v Suh in drugi, 2015, str. 2721). Na ravni denotacije, na levi strani slike, vidimo 
Sparove izdelke (mleko, skuta, jajca, maslo, kisla in sladka smetana), ki se nahajajo na belem 
ozadju. Spar velja za uveljavljeno blagovno znamko in kot taka potrošnikom zagotavlja tudi 
emocionalne koristi (Vukasović, 2013, str. 43). Gre za večnacionalno blagovno znamko, s se-
dežem v tujini, a v svoji komunikaciji na slovenskem trgu zajema vrednote domače kulture in 
tradicije. V oglasih se preko lokalno pomembnih podob in simbolov izkazujejo karakteristike 

































Vir: Spar (2016). 
 
Medijski diskurz z oglasi pokrajine mobilizira bralca, saj na njegovi osnovi občuti slovensko 
nacionalnost (Pušnik, 1999, str. 805). Krajina je predvsem pomembna za gradnjo nacionalne 
identitete, saj je prostoru pripisan določen pomen. S prostorom se identificiramo. Propaganda 
s takšno ideologijo v sliki se oblikuje z največ moči (Kučan31, 1996 v Pušnik, 1999, str. 805). 
S prikazom pokrajine se v misli bralca prikliče lokacija, kjer naj bi bili izdelki proizvedeni. 
Izdelki, slikani v naravnem okolju, naj bi potrjevali lastno avtentičnost. V ozadju slike se nahaja 
lokalno okolje, ki je predstavitveno okolje. Gre za dodatek k funkcionalnemu opisu izdelka, ki 
na bralcih pušča dober vtis ter jih opominja na širšo idejo, ki stoji za izdelki. Izdelki pa, glede 
na referenčne dejavnike (velikost, jasnost in bližina objektov), pripadajo ospredju, saj so bližje 
bralcu. Postavljeni so v sredinski prostor in tako predstavljajo osrednjo figuro oglasa. Na sliki 
je prisotnih veliko izdelkov, ki konotirajo na pestrost in bogatost ponudbe. Polna miza dobrot 
bralca asociira na posebno priložnost. Po stari tradiciji je miza najbolj bogato obložena z do-
mačimi dobrotami za praznike. Praznična hrana ima močno korelacijo s tradicijo in okoljem 
posameznikov. Priprava jedi (kruh, sir, suhomesnati izdelki, potica …) je vezana na znanje 
starejših generacij in zaradi pomanjkanja pestrosti prehrane v preteklosti, tovrstne jedi še danes 
v ljudeh vzbujajo znak spoštovanja. Praznični obrok pa se je obedoval v družinskem krogu, kar 
je odražalo povezanost z družino in tradicijo (Godina Golija, 2008, str. 111–112). Okolje, v 
                                                 
31Kučan, A. (1996). Krajina kot nacionalni simbol. Ljubljana: Znanstveno in publicistično središče. 
Slika 7. 9: Spar – Slovenija, moja dežela 
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katerem se nahaja miza, je kmečko, v ozadju vidimo kaščo, na mizi je postavljen šopek iz trav-















Vir: Spar (2016). 
 
Na Sliki 7.9 vidimo bližnji posnetek rok starejše osebe, ki podaja korenje v roke mlajše osebe. 
Interpretiramo jo lahko kot podobo medgeneracijskega sožitja, ki je eden od ključnih elementov 
zagotavljanja trajnosti. Objekt v rokah vsebuje simbolni pomen. Starejša oseba mlajši ne podaja 
zgolj korenja, ampak tudi znanje, s katerim naj bi mlajše generacije razpolagale v prihodnje. 
Osebi se nahajata v naravi, v pristnem, domačem okolju. Svetloba sonca iz ozadja, ki je usmer-
jena na roko starejše osebe in na del korenja, predstavlja upanje. Organizacije oz. podjetja več-
krat poudarjajo svojo dolgoletno zgodovino. Uporaba lika starejše osebe v oglasu predstavlja 
zaupanja vredno osebo, figuro modrosti in znanja. Prikazovanje mlajše in starejše generacije 
nakazuje na sprejemanje in idealizacijo tradicionalnih vrednot (Koteyko in Nerlich, 2007, str. 
23–24). Oglas sporoča spoštovanje lokalnih tradicij, z uporabo lokalnih podob in simbolov 



































Vir: Hofer (2016).  
 
Pogled služi kot sredstvo vodenja gledalca in mu pomaga pri ocenjevanju udeleženca na sliki 
(Machin in Mayr, 2012, str. 70). Na sliki vidimo osebo ženskega spola, ki je zazrta v hleb kruha 
in ga v rokah pestuje kot dete. Ženska je oblečena v svetlejše barve, med njimi prevladuje bela, 
ki označuje čistost. S podobo matere oseba izraža ljubezen, skrb in nakazuje, da je za kruh v 
njenih rokah poskrbljeno tako kot za otroka. Enaka ideja se odraža tudi v samem besedilu, ki 
spremlja sliko “Spočet z ljubeznijo.” Kruhu se pripisuje človeške značilnosti. Obravnava se ga 
kot osebo, s katero je potrebno ravnati spoštljivo in zanjo tudi dobro poskrbeti (Tominc in 
Vezovnik, 2019, str. 12). Ženska (glej Slika 7.10) ima na obrazu rahel, prijeten nasmeh, ki 
izraža sproščenost in veselje, ki ga doživlja pri zavzemanju določene vloge. Njena gesta priča 
o energiji in sreči. Mati je postala nosilka nadjaza, zaradi odsotnosti moške figure (vojaški, 
izseljenski in delavski razlogi) v času 19. stol, zakasnelega razvoja meščanstva ter podežel-
Slika 7. 11: Hofer – Spočet z ljubeznijo 
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skega etosa. Vsi označevalci nakazujejo na prisotnost podeželske kulture v oglasu, kajti to-
vrstna kultura je tipično tradicionalna in vezana na ženski ideal (Musek32, 1994 v Vezovnik, 
2009, str. 153). Simbol “kmečke matere” je imel pomembno vlogo v procesu homogenizacije. 
Ženska je predstavljena kot “predmet znanja,” ki je v moderni družbi prevzela položaj družin-
ske oblasti in utrdila nacionalne ideologije družine. Poleg dobre pekarice je bila ženska tradi-
cionalno preproznana kot vez, ki združuje družino in skrbi za njeno kohezijo. Za to je bila 
cenjena in spoštovana. Ekskluzivni status žensk lahko interpretiramo kot krepitev njihove moči, 
saj imajo znanje in moč do katerega imajo drugi omejen dostop. Hkrati pa lahko to razumemo 
kot zapečaten socialni status, kjer ženska predstavlja sestavni del domače sfere in prehranske 
dejavnosti ter onemogoča dostop moškim do enake družbene vloge (Tominc in Vezovnik, 
2019, str. 15–17). V krekovskem diskurzu se je domačnost odražala kot strah pred “drugim.” 
Slovenska identifikacija se je konstruirala glede na odnos do nemškega liberalnega kapitalizma 
in kasneje nacionalizma. Opozicijo tem vrednotam pa je predstavljal konservativizem in argu-
ment organske, naravne zveze med človekom in družino (Vezovnik, 2009, str. 151). Na ome-
njeni povezavi se gradi ideja domačega kot temelja kmetstva (Vezovnik, 2009, str. 152). »V 
kolektivni zavesti, ki jo reproducirajo diskurzi, se Slovenci istovetijo z majhnostjo, neboglje-
nostjo, obrobnostjo in provincialnostjo, ki ji neprestano grozi tujec. Ta se v krekovskem dis-
kurzu kaže kot idealizacija domačijskega etosa, ki visoko vrednoti dom in družino kot temelja 
identifikacije s slovenstvom (Vezovnik, 2009, str. 152)«. Slika služi kot nostalgična referenca, 
ki se navezuje na ljubeznivo družino. Subtilno je uporabljena kot kontrast deviantnosti, ki jo 


















                                                 
















Vir: Hofer (2017). 
 
Slika prikazuje urejeno in elegantno žensko, ki sega po sadovih narave. Slika komunicira širše 
ideje, ki niso jasno izražene z besedilom “naravnost iz narave,” ampak nam predstavlja življenje 
uglajene ženske. Kljub temu da se nahaja v vrtu, je še vedno urejena, kar nakazuje na življenje 
ženske, ki je glamurozno in zanimivo. Živi v svetu, kjer je neodvisna in deluje v skladu z last-
nimi interesi. S takšnimi diskurzi se ustvarja manipulacija za namene uskladitve identitete in 
vrednot ženske na sliki z vedenjem potrošnikov (Machin in Mayr, 2012, str. 23–24). Ciljna 
skupina oglasa so sofisticirane ženske, ki si kljub natrpanem delovniku še vedno vzamejo čas 
za pripravo zdravega obroka. Podoba ženskega modela v visokih petah in formalni obleki pri-
kazuje subjekt skozi ženske atribute. Kljub temu, da so takšna oblačila nepraktična za delo ali 
zadrževanje na njivi, je brezhiben izgled ženske eden izmed glavnih ciljev avtorja. Ideja o ne-
odvisnosti žensk, ki so hkrati ženstvene in poslovne, se povezuje z novodobnim potrošništvom. 
Ta ne prodaja le izdelkov, ampak življenjski stil (Machin in Mayr, 2012, str. 53). Kljub temu 
ostaja vključena v dve sferi, ki sta značilni za socialistično ideologijo –vloga na trgu dela, kar 
lahko razberemo iz njene formalne obleke in v domači sferi, vključenost v proces nakupovanja 
živil (Tominc in Vezovnik, 2019, str. 18). Ženska je fotografirana v srednjem posnetku, kjer 
bralec vidi, kako je oseba oblečena in kakšno vlogo zavzema (Machin in Mayr, 2012, str. 97). 
Izkustvo in samopodoba potrošnikov se črpa iz medijskega diskurza in oblikovane simbolike 
(Luthar, 1998, str. 129). Postavitev modre Hoferjeve košare v ospredje, poleg ženske prikliče 
pozornost na blagovno znamko. Podobno je z barvo in velikostjo solate, ki jo ženska drži v 
roki. Bogate, kontrastne barve so uporabljene za označevanje elementov, ki morajo priklicati 
največ pozornosti (Machin in Mayr, 2012, str. 55). Postavitev v ospredje ustvarja pomembnost, 
Slika 7. 12: Hofer – Naravnost iz narave 
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stvari v ozadju slike pa so po-stranskega pomena (Machin in Mayr, 2012, str. 56). V našem 
primeru bi postavitev ženske v ospredje spremenila razmerja. Tako bi se oglas navezoval na 
njeno vlogo, izdelek in znamka pa bi bila po-stranskega pomena. Visoka svetloba konotira na 
optimizem, kreativnost in odličnost (Machin in Mayr, 2012, str. 52) celotne blagovne znamke 
in njihove ponudbe. Slika prikazuje obisk Hoferjeve trgovine, ki naj bi bil identičen izkušnji, 











Vir: Hofer (2017). 
 
Na sliki vidimo napis “Kakovost iz Slovenije.” Slika vsebuje malo besedila, glavna ideja pa se 
izraža v besedi “kakovost.” Kljub temu, da je beseda izpostavljena, ne vemo, kaj pomeni v 
relaciji do drugih izdelkov in kakšna je kakovost, če bi jo želeli izmeriti (Machin in Mayr, 2012, 
str. 36). Interpretacija dopušča bralcu, da sklepa, da je kakovost dobra že sama po sebi. Beseda 
“kakovost” se prav tako nanaša na strokovnost oz. mnenje, ki ga poda strokovnjak. Potrošniki 
na strokovna mnenja gledajo kot na avtoriteto (Machin in Mayr, 2012, str. 46). Na sliki so 
predstavljeni številni prehranski izdelki, ki se pojavljajo na modrem ozadju. Raznolikost po-
nudbe nakazuje na pestrost ponudbe domačih izdelkov, ki jih potrošnik lahko dobi na enem 
mestu. Ozadje oglasa ne vključuje predstavitvenega okolja, zato se bralec fokusira le na izdelke. 
Visoko osvetljeni izdelki so pozicionirani na sredini. S takšno svetlobo so običajno osvetljeni 
produkti, ki naj bi privabili največ pozornosti in dobesedno sijejo na sliki (Machin in Mayr, 
2012, str. 55). 





Kot ugotavljata Vezovnik in Kamin (2016) imajo besedila, povezana s prehrano, širše pomene 
kot je zgolj spodbujanje kulinarične domišljije ali neposredne izbire živil. Prehranski medijski 
teksti spadajo v korpus družbenih predpisov, ki vodijo kolektivno razumevanje izbire, priprave, 
kuhanja ter razumevanja, kaj je dobra prehrana in podobno. Prehranski oglasi so, poleg ostalih 
prehranskih medijskih tekstov, del civilizacijskega procesa, ki oblikuje vedenje, usmerja kul-
turne prakse ter vpliva na družbene odnose in identitete. Ugotavljam, da je prehransko oglaše-
vanje v največji meri podvrženo trem aspektom, in sicer konstrukciji slovenstva, globalizaciji 
in etičnemu prehranjevanju. Vsi trije aspekti se povezujejo skozi opredelitev porekla izdelka, 
ki pogosto rezultira kot etnocentrizem in patriotizem. Trend navajanja porekla izdelkov se je 
globaliziral. Z uporabo omenjene strategije se dosega lažje razlikovanje med izdelki v medna-
rodni konkurenci, prav tako pa vpliva na nakupno vedenje potrošnikov (Vukasović, 2013, str. 
37). Prehranska industrija velja za eno izmed pomembnejših gospodarskih dejavnosti. Potro-
šniki v tržno naravnanem gospodarskem okolju postajajo vedno bolj zahtevni, saj se jim na 
vsakem koraku kažejo nove nakupne priložnosti. Proizvajalci se zato osredotočajo na proizvod-
njo izdelkov, ki bi potrošnikom nudile največjo stopnjo zadovoljstva. Z izdelki potrošnikom 
nudijo zajamčeno kakovost, praktičnost, zdravstveno in etično neoporečnost … Zaradi višje 
konkurence na trgu in agresivnega oglaševanja podjetij z nizkimi proračuni, podjetja namenjajo 
več pozornosti ustvarjanju celovite podobe blagovne znamke. Tovrstna strategija poudarjanja 
porekla in etične proizvodnje blagovno znamko bolje pozicionira, kar omogoča večji uspeh ter 
zagotavlja večjo lojalnost potrošnikov (Vukasović, 2013, str. 64–66). Vsi analizirani oglasi v 
svoji komunikaciji uporabljajo vizualne in lingvistične elemente, ki ustvarjajo izdelke oz. ce-
lotno podobo blagovne znamke ustreznejšo za segment lokalno naravnanih, patriotskih, tradi-
cionalističnih potrošnikov. Tovrstno oglaševanje izpostavlja pomen edinstvenih lokalnih iden-
titet, ki naj bi bile pomembne za ohranjanje države in določene kulture. Posledično se s takšnimi 
diskurzi v oglasih odraža politično, gospodarsko, ekonomsko in zgodovinsko dogajanje.  
 
V oglasih so v največji meri poudarjene karakteristike slovenstva, ki slonijo na specifičnih zgo-
dovinskih razmerah in kažejo na kmečko postmodernost današnje družbe. Glavni komunikacij-
ski elementi slonijo na navezovanju na tradicijo slovenstva. Oglasi, ki poleg oglaševanja izdel-
kov reproducirajo hegemonske diskurze, slonijo na argumentih tradicionalnosti, naravnosti in 
domačnosti. Analizirane tekste interpretiram kot odziv na globalni trg, ki si z iskanjem edin-
stvenosti in ohranjanjem lokalnih identitet ustvarja trg, zasnovan na etnocentričnih, patriotskih 
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in nacionalističnih vzgibih. Retorika izbranih oglasov vsebuje pozitivne reprezentacije lastne 
identitete naroda, kar lahko sklepamo iz sloganov: “Kakovost iz Slovenije,” “Vzrejeno v Slo-
veniji,” “Pridelano v Sloveniji,” “Pridelal Janez. Ne Juan ali Xin Chao” in podobno. S tovrst-
nimi slogani, kjer kot eden izmed bolj kritičnih izstopa predvsem zadnji. Slednji jasno zavrača 
in negativno reprezentira “druge”. Z reprezentacijo mediji podeljujejo legitimnost določenim 
skupinam ljudi in deskriditirajo druge. Tako vplivajo na prevladujoč diskurz in mnenje potro-
šnikov (Erjavec, 2010, str. 46).  Prehranski izdelki se v oglasih povezujejo s tradicijo in nacio-
nalno identiteto. Izdelki “drugih” so predstavljeni kot nevarnost oz. grožnja domačim izdelkom, 
kar je najbolj eksplicitno izraženo v Tuševem oglasu (glej Slika 6). Označevanje slovenskih 
izdelkov se obravnava kot korak k branjenju “našega” v nasprotju s “tujim.” Gre za simbolično 
reinvencijo nacionalne identitete, ki se je v začetku devetdesetih ločevala od jugoslovanskih 
strun in s tem dokazovala svojo suverenost v odnosu do Evropske unije (Tominc in Vezovnik, 
2019, str. 6).  Na podlagi poudarjanja slovenskosti se ustvarjajo distinkcije, preko katerih se 
Slovenci ločujemo od ostalih. Razlike, ki se ustvarjajo z oglaševanjem izdelkov pronicajo tudi 
v druge družbene sfere in ne apelirajo le na določen produkt. Kategorizacija ustvarja “druge” 
in krepi nacionalno identiteto. Cilj tovrstnega oglaševanja se zdi podoben primarnemu cilju 
državotvorja, ki ljudi navezuje na določen prostor. 
 
Kot sem že omenila, argumenti v oglasnih tekstih težijo k domačnosti in tradiciji. V oglasih 
lahko zasledimo številne kode, kot je obložena praznična miza, kmečko okolje (glej Slika 7.1, 
Slika 7.8 in Slika 7.11), prikazovanje medgeneracijskega sodelovanja (Slika 9) ter simbol žita 
in kruha (Slika 7.1, Slika 7.2 in Slika 7.9). Vizualni elementi se skladajo z leksikalnimi, saj 
spominjajo na preteklost in ne odražajo modernosti današnjega časa. Najpogostejša je uporaba 
pridevnikov: “domače,” “slovensko,” “tradicionalno” in zaimka “naše.” Npr.: “Radi imamo 
domače,” “Spoštujmo, kar je naše – Slovensko,” “Slovenski izdelki.” Ko se je Slovenija pričela 
približevati EU, so slovenski izdelki postali pomemben označevalec “nas”, in sicer ne le v dis-
tinkciji do Jugoslavije, ampak tudi do Evrope. Promocija lokalnih, tradicionalnih živil v takšnih 
okoliščinah služi kot reakcija na strah pred naraščajočim številom tujih živil in željo naroda, da 
je priznan kot edinstven in drugačen od drugih (Tominc in Vezovnik, 2019, str. 11). Ko ljudje 
postanejo dovzetnejši za dojemanje svoje etične skupine kot središča in ji pripisujejo večvre-
dnost ter pri tem izločajo druge skupine, prihaja do nastanka etnocentrizma.  
 
Med globalizacijo in lokalnim gospodarstvom se ustvarja navidezno protislovje, saj ravno vpe-
tost lokalnega trga v širši trg predstavlja nov globalni trend. Neposredna povezanost kmetijskih 
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proizvajalcev in potrošnikov predstavlja eno izmed tržnih alternativ. Industrijsko ustvarjeni 
simbolni pomeni izdelkov so del konstrukcije posameznikove identitete. Potrošniki z njimi pre-
poznavajo sebe in zaznavajo svet. Tovrstne prakse naj bi potrošnikom vsaj navidezno pomagale 
obdržati nadzor nad njihovo usodo (npr. zdrave prehranjevalne prakse, ki rezultirajo v zdravem 
življenju). Kljub temu pa se morajo potrošniki zavedati, da tovrstno samoidentifikacijo nadzi-
rajo dominantni simbolni sistemi, ki so komercialni (Luthar, 1998, str. 129). Pri analizi lahko 
opazimo, da se večina oglasov ne osredotoča na sam izdelek, ampak na način življenja (Glej 
Slika 7.1, Slika 7.2, Slika 7.3, Slika 7.4, Slika 7.5, Slika 7.6, Slika 7.8, Slika 7.9, Slika 7.10). 
Poleg ustvarjanja potrošniške identitete, podjetja istočasno gradijo tudi identiteto same bla-
govne znamke. Z metodo, ki ne temelji le na hrupnem oglaševanju, ampak nadgrajuje podobo 
skozi določene dolgoročne strategije, se znamka dobro pozicionira v očeh potrošnikov. Takrat 
se prične srečevati z večjo lojalnostjo potrošnikov, višje cene izdelkov postanejo bolj sprejem-
ljive ter dosegajo višje marže. Funkcionalne lastnosti produktov blagovnih znamk sovpadajo z 
neotipljivimi koristmi, ki jih potrošnik pridobi z nakupom. (Vukasović, 2013, str. 44-64). Ena 
izmed teh koristi je tudi udeleženost potrošnika v verigi etičnega prehranjevanja. Oglasna spo-
ročila med drugim reflektirajo tudi razumevanje prehranskega sistema ter sporočajo, kaj je 
etično in dobro za potrošnika. Oglaševanje zdrave, naravne in organske prehrane vsebuje – 
poleg prej omenjenega zgodovinskega apela – tudi številne elemente etičnega prehranjevanja. 
Npr. Mercator (glej Slika 7.1, Slika 7.2 in Slika 7.3) v svoji kampanji poudarja povezanost 
lokalnih pridelovalcev s trgovsko verigo. Podobno strategijo je ubral Spar, ki v oglasih izpo-
stavlja, da so izdelki pridelani, vzrejeni in narejeni v Sloveniji (Glej Slika 7.7, Slika 7.8 in Slika 
7.9) Tušev oglas (glej Slika 7.6) prav tako cilja na argument pridelave v Sloveniji. Na podobno 
povezanost nakazuje tudi Hoferjev slogan (glej Slika 7.11) “Naravnost iz narave.” S prodajo 
lokalnih produktov, ki je posledica povezovanja ruralnega in urbanega okolja, prikazovanjem 
naravnega in človeku prijaznega okolja, potrošniki izdelke interpretirajo kot etične. Potrošnik 
se z nakupom etičnega produkta identificira kot moralen in krepi lastne vrednote. Vsi izdelki 
so predstavljeni kot najboljša izbira za potrošnika. Kljub temu da bralec oglasov ni soočen z 
dejanskimi podatki o kakovosti izdelkov in o njihovem vplivu na zdravje, se skozi vizualne in 
lingvistične kode ustvarjajo reprezentacije, ki bralca prepričujejo, da se bo z nakupom njihovih 
izdelkov izognil “nevarnostim” sodobnega potrošniškega okolja. “Nevarnost” predstavljajo 
predvsem izdelki, ki se ne skladajo s podobami, predstavljenimi v oglasih. Torej, izdelki, ki 
niso domači, se ne povezujejo s tradicijo in ki niso pridelani v Sloveniji. Takšna sporočilnost 
odraža predvsem subtilno deviantnost drugih in superirorno dojemanje lastnega naroda, kar 
lahko ponovno označimo kot etnocentrizem. Besedne zveze “kakovost iz Slovenije,” “posebej 
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za vas smo označili izdelke, ki so narejeni v Sloveniji,” “domače je najboljše” konotirajo, da 
slovenski izdelki zasedajo primat v kakovosti. V nobenem izmed analiziranih oglasov ni nave-
dene dejanske statistike o kvaliteti kakovosti v primerjavi z ostalimi trgi. Oglasi privabljajo z 
idejami, da je kupovanje tradicionalnih, domačih, slovenskih izdelkov moralno dobro, prav tako 
pa zagotavlja osebni užitek. Nišni izdelki so zaradi višje cene proizvodnje in posledično višje 
kupne cene namenjeni predvsem potrošnikom z višjim dohodkom. Omenjena ciljna publika je 
najbolj eksplicitno izražena v Hoferjevem oglasu (glej Slika 7.11), ki prikazuje elegantno in 
sofisticirano žensko. V ostalih oglasih pa se tovrstna potrošnja kaže kot brezrazredna, kljub 
temu, da je vsak nakup del posameznikovega samoizražanja.   
 
V dveh od štirih analiziranih kampanj (Glej Slika 7.3, Slika 7.4 in Slika 7.5) so v oglasih upo-
rabljene slavne osebnosti kot posredniki med potrošniki in proizvajalci. Preko njih se ustvarja 
povezava med različnimi sferami. Njihova pojavnost vpliva na pomen in reprezentacijo bla-
govne znamke ter  na reprodukcijo širših diskurzov. Slavne osebnosti, v analiziranih oglasih 
gre za športnike in igralca, služijo kot verodostojen vir sporočila. Potrošniki jih zaradi narave 
poklica zaznavajo kot kredibilne in nepristranske, ter se z njimi identificirajo. Učinkovitost 
oglaševanja z znano, verodostojno in zaupanja vredno osebo je, po socialno-psiholoških študi-
jah, v tesni korelaciji s procesom identifikacije. Slavna oseba črpa pomen iz svoje javne vloge, 
nato ga prenese na izdelek in nazadnje na porabnika, ki z nakupom prevzame vlogo oz. dolo-
čene karakteristike (Gwinner33, 1997 v Kavčič, 2008, str. 63–64). Vsi subjekti, uporabljeni v 
oglasih, v javni sferi zavzemajo vloge konstruktorjev in predstavnikov slovenstva. Predvsem 
delovanje v športni sferi pri gledalcih vzbuja nacionalne občutke in povzroči identifikacijo tudi 
pri tistih ljudeh, ki se ne identificirajo skozi politično dogajanje. Vsi štirje znani obrazi so pred-
stavniki moškega spola. Lokalna pridelovalka (glej Slika 7.3), ki nastopa v oglasu, se v primer-
javi s tremi moškimi nahaja v manjšini. Moški del prevzema univerzalno normo, ženska pa se 
ji prilagaja. Univerzalnost moškosti se pojavi tudi v Sparovem oglasu (glej Slika 7.9), kjer 
moška roka, kot simbol avtoritete in modrosti, predaja svoje znanje v roke otroka. Podobno 
naturalizirano hegemonijo izraža Tušev oglas “Pridelal Janez. Ne Juan ali Xin Chao” (glej Slika 
7.6). Slednji leksikalno izpostavlja moškega kot pridelovalca in skrbnika za določeno entiteto. 
Moška vloga se je povsem naturalizirala in se v medijskih diskurzih kaže kot povsem samou-
mevna, nevtralna ter takšna, ki ugaja večini. Posledično pa ženske pusti prikrajšane (Lipsitz, 
2011, str. 2). Ženske v oglasih večinoma zavzemajo vlogo, ki nakazuje na prehransko skrb za 
                                                 
33Gwinner, K. (1997). A model of image creation and image transfer in event sponsorship. Internaional marke-
ting review, 14(3), 145–158. 
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družino – npr. ženska figura, ki zavzema vlogo matere (glej Slika 7.10) in nabiralka (glej Slika 









































S prvim raziskovalnim vprašanjem sem želela ugotoviti, kakšne družbene, kulturne, ekonomske 
in politične karakteristike današnjega časa se zrcalijo in reproducirajo v oglaševanju prehran-
skih izdelkov največjih slovenskih trgovcev. V oglasih prehranskih izdelkov največjih sloven-
skih trgovcev se reproducirajo večinoma nacionalni diskurzi, ki skozi navidezno naravne oblike 
komuniciranja lansirajo določene družbene vrednote in ideje v vsakdanje življenje. Osrednji 
element vsakega oglasa je poreklo izdelkov, pri čemer kakovost izdelka ni eksplicitno oprede-
ljena. Medijski diskurzi ustvarjajo pripovedi o izvoru, poreklu in edinstvenosti izdelkov, pri 
tem pa oblikujejo ideologijo naroda. S poudarjanjem lastne identitete naroda in zavračanjem 
tuje, se konstruira etnocentrizem. Na ravni semiotike in jezika opazimo številne elemente, ki 
konotirajo družbene in kulturne neenakosti ter ustvarjajo politiko negotovosti. Z jasnim in po-
navljajočim razlikovanjem med produkti tujega in domačega izvora se razlikovanje posledično 
prenaša v vse družbene sfere. Predvsem problematično je razlikovanje kultur in družbe, saj se 
domače proizvode prikazuje kot edino pravo izbiro. Prikazovanje oseb z višjim družbenim sta-
tusom – kot so kulturniki, športniki in osebe s formalno, elegantno obleko – izraža določene 
ekonomske karakteristike tovrstnega potrošništva. In sicer, potrošništvo kot elitna družbena 
praksa, ki obenem ohranja družbeno upanje za boljšo prihodnost naroda. Upoštevati je po-
trebno, da so cene etično pridelanih živil, zaradi specifik v proizvodnji, višje. Konceptualizacija 
tovrstne potrošnje pa privablja bolj izobražene potrošnike in bogatejše potrošnike (korelacija 
med omenjenima ni nujna). Tako prehranjevalne navade ustvarjajo simbolne meje med družbe-
nimi razredi. Zaradi visoke ekonomske neenakosti v družbi prihaja do izključevanj pri direkt-
nem sodelovanju v simbolni potrošnji (tj. nakup). Vseeno pa izključeni potrošniki preko svojih 
želja močno vpleteni in povezani s fenomenom simbolne potrošnje (Luthar, 1998, str. 130). 
 
Bralci preko oglasov sprejemajo retoriko, ki jim ponuja identitete črpane iz slovenske zgodo-
vine. Tukaj najdemo tudi odgovor na drugo raziskovalno vprašanje: “S katerimi označevalci se 
v izbranih oglasih konstruira nacionalno poreklo, slovenstvo?” Diskurzi v oglasih igrajo vlogo 
krepiteljev nacionalne identitete. Trgovci se poslužujejo oglaševalskih strategij, ki spodbujajo 
pozitivno percepcijo izpostavljanja nacionalnega porekla, v oglasih pa so uporabljeni številni 
označevalci. Skozi analizirane medijske tekste so Slovenci predstavljeni kot tradicionalni, 
kmečki narod, tovrstna identiteta se kaže kot zgodovinsko sprejemljiva. Kot navaja Pušnik 
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(1999, str. 806) se identiteta Slovenca prepoznava v relaciji do “drugih.” Najbolj jasni so pri-
meri Tuševe kampanje, kjer so “drugi” eksplicitno izraženi. Personifikacija še povečuje obču-
tek ogroženosti, saj so abstraktne entitete, ki nam ponujajo tuje izdelke predstavljene kot kon-
kretni, počlovečeni akterji (Vezovnik, 2009, str. 153). Slovenstvo, slovenski izdelki so v kam-
panjah predstavljeni kot najboljša potrošniška izbira. Razlike se kažejo v uporabi zaimkov 
“naše,” “moja” Slovenija ipd. Dihtonomija povzroči dojemanje slovenskih produktov kot su-
periornih, drugačnih od drugih, takšnih, ki jih drugi nimajo. Z uporabo zaimka “naše,” so Slo-
venci predstavljeni kot posamezna interesna skupina, zabrisane pa so razlike o socio-demograf-
skih podatkih, ki se razlikujejo od posameznika do posameznika (Vezovnik, 2009, str.155). 
Konstrukcija slovenstva je vezana na odnos slovenskih proizvodov do tujih –evropskih in iz-
venevropskih. Pri oglaševanju prehrambenih izdelkov prevladuje tradicionalni, kmečki etos. Z 
uporabo preprostega jezika, slik, ki konotirajo na prijetno lokalno okolje ter bralcem predstav-
ljajo znane podobe, se približajo občinstvu in se predstavijo kot “nekdo izmed nas” (Machin in 
Mayr, 2012, str. 42). Prehranski izdelki so postali označevalci slovenske identitete, ki v času 
politične nestabilnosti služijo kot krepitelj “resnične” narodne identitete. Gre za pomembno 
dejanje banalnega nacionalizma (Billig34, 1995 v Tominc in Vezovnik, 2019, str. 13). Sloven-
ska kulinarična identiteta je zgrajena na homogenizacijskem diskurzu, kjer so slovenski izdelki 
“naši.” 
 
S tretjim raziskovalnem vprašanjem sem skušala ugotoviti: “Kako se tipi oglasov interpretirajo 
v okviru ideologije slovenstva, etičnega prehranjevanja in globalizacije?” Tipi oglasov se v 
okviru ideologije slovenstva interpretirajo v sladu z obratom nazaj v obdobje začetka 20. stol., 
ko so se te-melji nacionalne identitete oblikovali skozi krščanski socializem. Bistvo predstavlja 
kmečka narava prebivalstva ter njena organskost in enotnost. Kmečki stan je predstavljen kot 
glavni člen v verigi prehranske oskrbe in esencialno jedro slovenstva. Tržni marketing za na-
mene oglaševanja s pridom uporablja elemente tradicije in zavezanosti k domačemu, kot glavni 
prioriteti. Uveljavljena je splošna konstrukcija Slovencev kot podeželskega naroda. Z vidika 
etičnega prehranjevanja so oglasi pred-stavljeni na način, ki odraža moralnost in visoko mero 
družbene odgovornosti. Oglasi na potrošnike najbolj apelirajo z uporabo besednih zvez “lo-
kalno pridelano” in “slovensko.” Opazimo lahko, da so ostali elementi, ki jih sicer vključuje 
                                                 
34Billig, M. (1995). Banal nationalism. London: Sage. 
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oglaševanje etičnega prehranjevanja, precej zapostavljeni. Glavna vprašanja glede pridobivanja 
hrane, humanega ravnanja z živalmi ter socialne in okoljske problematike ostajajo zaprta. 
Etično prehranjevanje pa lahko interpretiramo kot ključni dejavnik pri ustvarjanju razrednega 
statusa in krepitvi kulturnega ozadja. Zaradi vse večje osredotočenosti potrošnikov na verodo-
stojnost živil so organizacije v središče postavile trditve o poreklu izdelkov. Prehrambene kor-
poracije, ki iščejo prednost pred konkurenti, so v svoje strategije vključile dodatno vrednost, in 
sicer “odziv na zdravje” (Koteyko in Nerlich, 2007, str. 20). Potrošniki zaupajo znanstvenim 
trditvam in naravnim lastnostim živil, za katera domnevajo, da pozitivno vplivajo na zdravje in 
presegajo tradicionalne prehranske učinke. Prehranski izdelki obravnavani v oglasih se obrav-
navajo kot vrsta funkcionalne hrane, ki presega običajno hranilno vrednost (Koteyko in Nerlich, 
2007, str. 20). Prehranski diskurzi služijo za oblikovanje socialnih diskurzov. Podobne trende 
oglaševanja opažamo tudi na globalni ravni, kjer poreklo produkta predstavlja enega izmed 
najbolj pomembnih dejavnikov pri izbiri. Potrošniki bolj zaupajo lokalno pridelani hrani, pov-
praševanje po njej pa se iz leta v leto povečuje. Zaupanje med potrošnikom in ponudnikom se 
krepi ravno na podlagi porekla izdelka, zato so globalni trendi usmerjeni v oglaševanje porekla. 
Zavedanje proizvajalcev o nezmožnosti proizvajanja zadostne količine etične hrane in velikim 
povpraševanjem povečuje njeno vrednost in jo posledično uvršča med elitnejše prakse prehra-
njevanja, kar prinaša tudi večje dobičke trgovcem. Za slovenski prostor je značilno vpeljevanje 
lokalne, ruralne prehrane v prostor urbanih, globalnih trendov. Hrana služi kot reprezentacija 
in konstrukcija skupin, kot je npr. narod, obenem pa predstavlja distinkcijo za ločevanje med 
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